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Anotace 
Bakalářská práce s názvem „Komunikace Nadace Charty 77 Konta BARIÉRY v roce 
2008" pojednává o komunikaci organizací neziskového sektoru. Práce se nejprve 
zabývá specifiky kampaně a komunikace v marketingu neziskového sektoru oproti 
market ingu komerčnímu a sociálnímu. Zpočátku definuje vztah Nadace Charty 77 a 
je j ího stěžejního projektu Konto BARIÉRY a dále je celkově zaměřena na analýzu 
marke t ingové komunikace Nadace Charty 77 Konta BARIÉRY v roce 2008. Zmiňuje 
cíle komunikace, zvolenou cílovou skupinu, nástroje a použité komunikační kanály. 
Zabývá se podrobnou analýzou komunikačního mixu image kampaně Lukášek a 
rozebírá j eho uvedení v TV, rádiu, tisku, CLV a na internetu. V druhé části práce jsou 
zmíněny ostatní komunikační a PR aktivity a jejich komunikace. Určitý prostor je také 
věnován charakteristice a přínosům práce public relations a jejich důležitosti pro 
komunikac i neziskových organizací. 
Na závěr j e zhodnocení celkové komunikace projektu Konto BARIÉRY v roce 2008 
a uplatnění nástrojů marketingu neziskového sektoru v komunikaci projektu a několik 
návrhů na j eho zefektivnění. 
Annotation 
Bachelor thesis „Communication of Charta 77 Konto BARIÉRY foundation in 
2008" deals with communication of non-profit sector organizations. Firstly the thesis 
deals with the specifics of the campaign in the non profit sector in the comparison with 
the commercia l and the sociál marketing. At the beginning it defines the relationship 
between Charta 77 foundation and its pivotal project Konto BARIERY and then it is 
concerned with the analysis of the marketing communication of Charta 77 Konto 
B A R I E R Y foundation in 2008. The aims of the communication, chosen target group, 
and used communicat ion tools and channels are mentioned. There is also detailed 
analysis of the communication mix of the Lukášek image campaign and its presentation 
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in TV, rádio, print, CLV and on the internet. In the second part of the thesis, the other 
communica t ion and public relations activities are mentioned. Some space is also 
devoted to the characteristics and benefits of public relations and the importance of PR 
for the communicat ion of non-profit sector organizations. 
At the end of the thesis there is an overall assessment of the Konto BARIERY 
project communicat ion in 2008 and the use of the tools of non-profit sector in 
communica t ion of the project and few suggestions for its effectiveness. 
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Úvod 
T é m a komunikace neziskových organizací je v současné době velmi aktuální. 
Neustá le se objevují další a nové nadace, konta a charitativní projekty - dnešní doba 
k tomu připravuje velmi vhodné podmínky. Komunikace takovýchto organizací 
s veřejností a médii j e často tím nejdůležitějším faktorem, od kterého se odvíjí i jej í 
další práce. Neziskové organizace často pracují s velmi omezeným rozpočtem, je proto 
důležité, aby svou dobrou komunikací získaly co nejvíce prostředků ke své práci. 
S ohledem na tuto problematiku jsem si jako základní cíl předkládané práce 
stanovila analýzu celkové komunikace Nadace Charty 77 Konta BARIÉRY v roce 2008 
a posouzení je j í efektivity. K dosažení daných cílů jsem použila metodu deskripce a 
rešerši dostupné odborné literatury vztahující se k problematice. 
Práce je strukturovaná do tří hlavních kapitol, které sledují logickou posloupnost 
zpracovávaného tématu. První kapitola se zabývá obecným seznámením s marketingem 
neziskového sektoru, jeho specifikacemi, nástroji a rozlišením pojmů, které se často 
chybně zaměňuj í . Ve druhé kapitole je představena Nadace Charty 77 Konto BARIÉRY 
a velmi stručný popis její současné komunikace. Celá další část práce je věnována 
analýze komunikace nadace v roce 2008 se všemi jejími složkami. V závěru práce j e 
shrnutí a propojení reálné komunikace s teorií publikovanou v odborné literatuře a 
několik návrhů zefektivnění komunikace nadace. 
Hlavním cílem práce je tedy obsahová analýza marketingových a PR sdělení Nadace 
Charty 77 Konto BARIÉRY v televizním vysílání, v tisku, rozhlase, venkovní reklamě a 
na internetu v období roku 2008. Analýza bude obsahovat popis kampaně Lukášek - TV 
a rádiový spot, tiskové a outdoorové výstupy s klaunem. V rámci analýzy se budu 
soustředit na jednotl ivé aspekty kampaně - cíle a cílová skupina, komunikační strategie, 
mediální mix. Provedu deskripci a komparaci jednotlivých komunikačních aktivit. 
Nadace Charty 77 Konto BARIÉRY pracuje také velmi dobře s PR, kterému j e 
věnována celá jedna podkapitola. 
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1. Marketing neziskového sektoru 
Market ing je celkově definován jako „společný a řídící proces, ve kterém jednotlivci 
a skupiny prostřednictvím vytváření a směny produktů a hodnot získávají to, co 
potřebují a chtějí ." (Kotler, Armstrong, 1992: 2) 
Jiná, stejně obecně známá definice marketingu, podle vysokoškolského pedagoga 
Ing. Radima Bačuvčíka, zní: ,Marke t ing je cílené profilově orientované jednání 
sociálně ekonomického subjektu, které směřuje k prezentaci vlastních hodnot a jejich 
prosazení v konfrontaci s hodnotami okolí při hledání vzájemného konsenzu s jejich 
potenciálními příjemci.'''' (Bačuvčík, 2006: 10) 
Existují různé oblasti, ve kterých se marketing využívá a je podle nich úžeji 
specif ikován. Typickými rysy například disponuje politický marketing, který se detailně 
zabývá například komunikací politických stran. Komerční marketing využívají většinou 
soukromé firmy či podnikatelé. Podle Bačuvčíka a Kotlera též existují základní 
koncepce marketingu, a to marketing management, jakožto základní prvek řízení 
podniku (Kotler, 2001: 25), marketing jako životní styl a jakási společenská koncepce 
market ingu, která v sobě zahrnuje právě humanistický marketing, ekologický 
market ing, což může být chápáno právě jako sociální marketingová koncepce. (Kotler, 
2 0 0 1 : 4 2 - 4 3 ) 
V této práci je podstatný uvedený marketing neziskového sektoru, který ovšem 
mnoho autorů uvádí jako synonymum marketingu sociálního. Rozdíly mezi těmito 
dvěma pojmy jsou podrobněji uvedeny v kapitole nazvané Vymezení a rozlišení pojmů. 
Třebaže filozofická východiska i konkrétní realizace marketingových aktivit jsou 
v neziskovém sektoru jiná, než v podnikatelském, v základních rysech se 
pravděpodobně budou shodovat. Pokud marketingové aktivity chápeme jako formu 
sociální komunikace, je j ímž cílem je dosáhnout určitého konsensu mezi tím, kdo nabízí 
nějaký produkt, a tím, kdo tento produkt přijímá, musíme konstatovat, že se neziskový 
či sociální marketing od marketingu komerčního ve své podstatě ani lišit nemůže. 
Odl išné ale samozřejmě budou jednotlivé nástroje či techniky, respektive způsoby jejich 
použití, což však jen těžko zastře společnou podstatu marketingu jako takového. 
(Bačuvčík, 2006: 7) 
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1. 1 Vymezení a rozlišení pojmů 
1.1.1 Komerční a sociální marketing 
Přestože mezi komerčním a sociálním marketingem existuje řada rozdílů, spojují j e 
z ře jmé základní marketingové pilíře, totiž služba zákazníkovi a vzájemně výhodná 
směna. N a základě principů komerčního marketingu je tedy postaven i marketing 
nekomerční . Veškeré nekomerční subjekty se zahrnují pod veřejné statky, což jsou dle 
ekonomické teorie statky vyloučené z trhu, ale ve skutečnosti jsou neziskové subjekty 
součástí trhu spolu se subjekty komerčními, operují na týchž trzích jako komerční 
f i rmy, a vytvářejí také své vlastní trhy (trhy veřejných statků), kde je také konkurence 
(např. v žádostech o různé dotace, apod.) V tomto směru se projevuje provázanost 
market ingu neziskového sektoru s marketingem komerčním. (Hannagan, 1996: 28) 
Existují definice, které jsou si vesměs v základu podobné. Podle Bačuvčíka j e 
sociální marketing , ,spec i f ický nástroj určený kprosazení určitých myšlenek, změně 
názorů, postojů, předsudků, hodnot a v konečném důsledku také chování lidí". 
(Bačuvčík, 2006: 13) Kotler uvádí, že sociální marketing je užitím marketingových 
principů a technik za účelem ovlivnění cílové skupiny tak, aby dobrovolně přijala, 
odmítla , změnila, nebo opustila určité chování pro dobro jedinců, skupin, nebo 
společnosti j ako celku. Z toho vyplývá, že sociální marketing, na rozdíl od komerčního, 
vychází ze společenských problémů. (Kotler, Roberto, Lee, 2002: 20) Jde o nastolování 
celospolečenských problémů k veřejné diskusi nebo k prosazení určitého jejich řešení, 
nejde pouze o zá jmy sociálně slabých vrstev, i když většinou ano. (Bačuvčík, 2006: 13) 
Pro tuto práci je ale důležité rozlišit také pojmy „sociální marketing" a „marketing 
neziskového sektoru". Tyto dva pojmy jsou velmi úzce spojené, přesto se v některých 
charakterist ikách od sebe liší a při jejich vymezování leckdy dochází k nepřesnostem. 
Jsou totiž v řadě publikací uváděny téměř či zcela jako synonyma a je pravdou, že 
ve skutečnosti se při své praktické aplikaci oba pojmy překrývají, nicméně 
z metodologického hlediska je mezi nimi rozdíl.(tamtéž) 
Tato práce se zabývá marketingem neziskového sektoru, nikoli marketingem 
sociálním, jako takovým, a proto je nutné tyto dva pojmy rozlišit. Nadace Charty 77 
Konto B A R I É R Y je nezisková organizace, je j ímž účelem je získat zejména finanční 
prostředky k pomoci handicapovaným, a tudíž nenaplňuje všechny podmínky a 
charakterist iky marketingu sociálního. 
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1.1.2 Sociální marketing a marketing neziskového sektoru 
Na market ing se můžeme dívat z více úhlů pohledu - z pohledu ekonomického jako 
na obchodní filozofii a nástroj strategie, dále jako na součást procesu řízení (tato 
koncepce bývá nazývána marketing management), jako na jednu z organizačních 
jednotek ve f i rmě včetně funkcí, které vykonává či jako na prostředek transformující 
uži tnou hodnotu produktu na hodnotu směnnou. Ze společenského pohledu můžeme 
v market ingu vidět nástroj sociální komunikace či prostředek k ovlivnění postojů lidí. 
(Bačuvčík, 2006: 9) Toto pojetí poukazuje na hlavní rozdíl mezi marketingem 
neziskového sektoru a sociálním marketingem. Zatímco marketing v neziskovém 
sektoru j e chápán jako složka řízení organizace, tedy spíše z pohledu marketingu 
managementu , sociální marketing spadá svým vymezením a činnostmi především do 
oblasti marketingu myšlenek. Sociální marketing jako propagace společensky 
prospěšných postojů a chování tedy může být využíván jako jeden z nástrojů v rámci 
market ingu neziskových organizací, nicméně může se vyskytovat i v kampaních 
institucí veřejné správy a komerčních subjektů. Je ale zřejmé, že sociální marketingové 
kampaně vychází často právě z rukou neziskových organizací a sociální marketing 
s market ingem neziskového sektoru jsou ve velké míře velmi úzce spjaty. Z toho 
vyplývá, že marketing neziskového sektoru vychází z prostředí organizací, sociální 
market ing se váže spíše na marketingové ideje a myšlenkové koncepce. (Bačuvčík, 
2 0 0 6 : 1 3 ) 
Oba výše zmíněné pojmy pak bývají souhrnně označovány pojmem „nekomerční 
market ing". Chceme-li rozlišit, jestli sociální marketing provozuje komerční či 
nekomerční subjekt, lze užívat označení „komerční sociální marketing" a „nekomerční 
sociální marketing". Pro komerční sociální marketing se však spíše vžil pojem 
„společenská odpovědnost f i rem" (corporate sociál responsibility - CSR). (Bačuvčík, 
2006: 20) 
1.1.3 Charita a filantropie 
Se současnou neziskovou organizací spíše než pojem charita souvisí pojem 
filantropie. Jedná se o snahu pomoci motivovanou láskou k člověku, která dnes nachází 
vyjádření právě v neziskových aktivitách. Organizace stojící na tomto základě se 
nazývaj í neziskové, v podmínkách ČR jsou nazývány nestátní či nevládní neziskové -
nejsou řízeny státem (vládou). Jsou vyjádřením postoje určité společnosti (komunity) 
lidí k některému z veřejných problémů a jsou závislé na financování z velké části 
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z prostředků dobrovolných dárců. Organizace tohoto typu nevznikají primárně 
př ič iněním státu, resp. státních úředníků, jsou výsledkem snahy a přání určitých skupin 
občanů. Nejsou zde tedy proto, že si to přeje vláda, ale proto, že si to přejí občané. 
(Rektořík, 2007: 26) 
Filantropie může být efektivní pouze za předpokladu, že jde skutečně o dobrovolné 
aktivity jednotl ivců. Neznamená to však, že by stát „pouze" podporoval filantropické 
chování jednotl ivců. Může je velmi silně ovlivňovat (například co do formy) konkrétní 
právní úpravou. (Rektořík, 2007: 27) Tyto instituce začínají vytvářet novou 
společenskou sílu a nové vztahy, jsou čím dál tím silnějším a také respektovanějším 
subjektem, schopným ovlivňovat veřejnou politiku. Jako každá instituce se i 
f i lantropické organizace snaží stabilizovat a posilovat své pozice, (tamtéž) 
1. 2 Marketing neziskového sektoru 
V definici marketingu neziskového sektoru a jeho odlišení od ostatních můžeme 
vycházet z toho, že „socio-marketing se soustřeďuje na rozšiřování nebo změny 
společenských postojů, zatímco komerční a nekomerční marketing se zabývá více zájmy 
jednotlivých organizací." (Borchardt, 1994: 32) 
Market ing neziskového sektoru, ačkoli se zabývá něčím jiným, než klasický, 
komerční marketing, používá stejné či podobné nástroje. Definice je pojata jako 
komplex společenských vztahů založených na dobrovolných aktivitách jednotlivců, 
které j sou podporovány státem. V tomto pojetí existují určité společenské stavy (cíle), 
kterých se stát a právo snaží dosáhnout právě prostřednictvím dobrovolných příspěvků a 
dobrovolné činnosti jednotlivců. Stát se tyto aktivity snaží podporovat prostřednictvím 
rozšiřování právních výhod pro ty subjekty, které svými činnostmi napomáhají 
dosahovat společenských cílů. (Rektořík, 2007: 26) 
Jedná se vlastně o státem chráněné dobrovolné partnerství mezi jednotlivci 
disponuj ícími penězi, časem či schopnostmi na jedné straně a jednotlivci, kteří těmito 
„akt ivy" nedisponují , nebo jimi disponují nedostatečně na straně druhé. V tomto 
par tnerském vztahu ona první skupina usiluje o „vylepšení" společnosti prostřednictvím 
iniciace, financování či rozšiřování aktivit, které jsou pro společnost žádoucí (v podstatě 
lze mluvi t o veřejném zájmu), které tato společnost ochraňuje, dokonce podporuje, a 
které může nakonec i převzít. V jádru se ale jedná o vztah typu Jednot l ivec -
jednot l ivec" . (Rektořík, 2007: 27) 
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Podle Bačuvčíka je marketing neziskového sektoru specifickou aplikací obecného 
(generického) marketingu na prostředí organizací, které nepracují na komerční bázi, 
tedy je j ich základ je stejný, pole působení se ovšem liší. Jak je již zmíněno výše, 
market ing v neziskových organizacích je standardní složka řízení organizace (ve smyslu 
market ing managementu) , může být tedy prováděn velmi podobně jako v podnikatelské 
organizaci , což je prokázáno i na příkladu Konta BARIÉRY. (Bačuvčík, 2006: 13) 
Charitativní organizace žijí z dotací a jsou obchodně pasivní. Přesto přejímají pro 
označení svých aktivit žargonového výrazu marketing. Odmyslí si, že přijímají dotace, 
zapomenou na část svých vztahů představujících dárce a začnou považovat svoji činnost 
za zboží, které je na trhu žádané, vyžadující kvalifikovaný servis. (Lesly, 1995: 155) 
Abychom to shrnuli, sociální marketing je myšlení, v podstatě využívané 
neziskovými organizacemi a nadacemi. (Kotler, Roberto, Lee, 2002: 12-13) Situace 
neziskových organizací je však oproti komerčním firmám specifická, protože funkce 
spotřeby a úhrady produktu bývá většinou rozdělena mezi zákazníky dva. (Bačuvčík, 
2006: 21) Komunikační aktivity tedy nesměřují pouze na cílovou skupinu, které jsou 
služby určeny, ale zároveň probíhá marketing směrem k donátorům. Pokud ale důsledně 
rozl išujeme pojmy sociální marketing a marketing neziskového sektoru, nabízí se 
vysvětlení, že fundraisingové kampaně patří spíš do koncepce marketingu organizace, 
tedy market ingu neziskového sektoru, než do oblasti sociálního marketingu. Pakliže j e 
cílem sociální marketingové kampaně angažovat veřejnost, aby přispívala na aktivity 
neziskové organizace, pak je veřejnost cílovou skupinou kampaně stejně, jako je tomu 
v ostatních sociálních marketingových kampaních. Tato práce je věnovaná komunikaci 
Nadace Charty 77 Konta BARIERY směrem ven, čili používá obojího. Komunikuje za 
účelem získání finančních prostředků, má tedy fundraisingové zaměření, ale zároveň se 
také snaží změnit postoj veřejnosti k handicapovaným lidem, což se dá považovat za 
sociální marketing. (Bačuvčík, 2006: 21) 
1. 2. 1 Nástroje marketingu neziskového sektoru, cíle a využití 
Řada autorů doporučuje pro sociální marketing a marketing neziskového sektoru 
používat marketingový mix rozšířený na více P. Nejznámější je pravděpodobně model 
8P, tedy: Product, Price, Pláce, Promotion, Public, Partnership, Policy a Purse Strings. 
(Weinreich, 1999: 9) Bačuvčík ovšem kritizuje toto pojetí marketingového mixu, jel ikož 
říká, že všechny další nástroje rozšířeného marketingového mixu jsou j iž obsaženy 
v základních 4P a uvádí celý fakt jako metodologický omyl. (Bačuvčík, 2006: 64) 
Podle Rektoříka se v marketingu neziskového sektoru nabízí ještě j iné 
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rozšíření, a tedy ke klasickým 4P přidává Politika (lobování, nátlakové skupiny) a 
People, což j sou všichni, s nimiž nezisková organizace přichází do styku: zaměstnanci, 
dárci, klienti, veřejnost. (Rektořík, 2007: 84) 
Charitativní organizace má marketingové vazby na své dárce a veřejnost. Marketing 
pro ni tedy znamená výbornou pověst a její budování, zvyšování kvality a výkonnosti, 
posílení schopnosti managementu získat pomoc pro plnění úkolů, které si vytyčila. 
Charitativní organizace se může orientovat na výrobek v tom smyslu, že je jej í 
management přesvědčen o nezbytnosti potřeb a přání dárců a příjemců charitativních 
služeb. V takovém případě mohou být podrobně rozpracovány způsoby, jak charitativní 
organizace vynaloží své prostředky; ty však budou spíše zaměřeny na efektivnost řízení 
organizace než na plnění potřeb zákazníků. (Hannagan, 1996: 26) 
Na druhé straně, marketingově orientovaná charitativní organizace nebude 
samozře jmě usilovat pouze o efektivnost své Činnosti, ale bude se také snažit seznámit 
s názory dárců a pří jemců svých služeb. Marketing znamená styk s veřejností, celkový 
obraz charitativní organizace tedy závisí na činnostech, které provádí, a na představě, 
j akou o ní veřejnost má. Některé charitativní odstavce zaměstnávají specialisty na 
market ing i na public relations. Velmi však záleží také jak na práci vlastních 
zaměstnanců, tak i na činnostech dobrovolných pracovníků, (tamtéž) 
Ředitel charitativní organizace by se v každém případě měl zajímat o marketing, 
protože j eho prostřednictvím lze získat pro charitu prostředky, a tím uskutečňovat jej í 
poslání. Může tak zajišťovat dosahování cílů organizace pomocí celé řady aktivit, které 
společně tvoří součást marketingového úsilí. (Hannagan, 1996: 27) 
Vrchol marketingového úsilí spatřuje Hannagan ve „fázi prodeje", což je LI 
dobročinné organizace moment, kdy dárci poskytují své příspěvky na charitativní 
činnost. Odpovědnost za „prodej" pak leží na vlastních zaměstnancích i dobrovolných 
pracovnících působících na veřejnost přímo nebo pomocí dalších marketingových 
činností , j ako j e reklama a podpora prodeje, (tamtéž) 
I charitativní organizace a dobrovolné spolky si uvědomily, že se musí ucházet a 
soutěžit o dary nebo granty a že nutně potřebují uspokojovat požadavky svých 
zákazníků. To může být spojeno se vznikem konkurenčního prostředí, má-li zákazník 
možnost svobodně si zvolit instituci, jejíchž služeb se rozhodne využít. (Hannagan, 
1996: 16) Proto neziskové organizace potřebují kvalitní PR, a to možná dokonce víc než 
komerční subjekty, které mohou alespoň z části spoléhat na sílu svých peněz. Neziskové 
organizace samozřejmě s takovými financemi počítat nemohou, a proto musí využít 
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efektivní komunikace k získání takových prostředků. 
Jel ikož konkurence v neziskovém sektoru s postupem času roste a každá organizace 
si klade za cíl získávat co nejvíce donátorů a příznivců, poroste význam účinných public 
relations. (Čepelka, Jilemnická, Sochůrek, 1997: 14) K tomuto názoru se přikláním, a 
proto věnuj i celou jednu kapitolu přímo práci public relations jak v jejím teoretickém 
vymezení , tak na příkladu komunikace Nadace Charty 77, Konta BARIÉRY. 
Adresáti komunikace by měli být obeznámeni s nabízenými službami, jelikož na 
tom závisí pozitivní přijetí výrobku. „To, čeho reklama může dosáhnout, je zvýšení 
,, citlivosti" trhu k určitému problému, čímž se usnadní následné získávání peněz jinými, 
osobnějšími metodami. Je velmi obtížné přesvědčit lidi, aby dali peníze na charitativní 
projekt, pokud o něm nic nevědí. " (Ogilvy, 2001: 154) 
1. 3 Public relations v neziskových organizacích 
Image kampaň Nadace Charty 77 Konta BARIÉRY (viz. kapitola 3. 4) cílí na 
sekundární cílovou skupinu, tedy širokou veřejnost a nastavuje obecný koncept 
komunikace . Tomu odpovídá i zvolený komunikační mix - TV spot, rádio spot, CLV, 
internet, inzerce. Všechna tato média mají široký zásah, ale méně vhodná jsou právě pro 
zaměření na cílovou skupinu. Pro komunikaci ostatních, jednorázových aktivit, jsou 
využívány kanály, které lépe cílí na vybranou skupinu výše situovaných lidí účastnících 
se aukcí, dražeb a benefičních večerů. Tito lidé jsou osloveni prostřednictvím direct 
mailů, osobních pozvání, tiskových setkání a tiskových zpráv. Takovým aktivitám se 
věnuje především oddělení public relations, které pracuje i pro Nadaci Charty 77 Konto 
BARIÉRY, (interní zdroj reklamní agentury Ogilvy) 
Radim Bačuvčík ve své publikaci uvádí, že pro marketingovou komunikaci 
neziskových organizací má public relations velký význam. (Bačuvčík, 2006: 63) Stejně 
tak zdůrazňuje význam budování vztahů s veřejností i Philip Lesly, který říká, že řada 
organizací , které mají s PR bohaté zkušenosti, a těch, které docenily jejich význam, j e 
využívá k rozvoji svých obchodů a vytváření odpovídající image. ,Jako instituce závislé 
na dobrém jménu v očích veřejnosti mají charitativní organizace a univerzity 
dlouhodobé zkušenosti s oceňováním dobrého renomé a s významem jeho ochrany." 
Lesly, 1995: 156) 
„Public relations zahrnují všechny činnosti, jejichž prostřednictvím firma 
komunikuje se svým okolím a všemi jeho subjekty" To jsou všichni ti, se kterými chce 
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mít f i rma či nadace dobré vztahy. (Pelsmacker, 2003: 26) Musíme však brát v úvahu, že 
vnější okolí neziskových organizací je velmi široké. Nejedná se pouze o klienty, ale 
měli bychom sem zahrnout i neuživatelskou veřejnost, která sleduje vynakládání 
veře jných prostředků, veřejnou správu, kontrolní instituce a auditory. (Rektořík, 2001: 
83) 
Některé z funkcí vykonávaných PR jsou podobné funkcím, které má na starosti 
marketing. V dalších ohledech se však práce těchto svou oddělení liší. Mohou sice 
spolupracovat , ale každé z nich má svou separátní roli. Někteří odborníci tvrdí, že by 
PR mělo být součástí marketingového oddělení, jiní zastávají názor, že PR aktivity jsou 
odlišné a nemohou být efektivně vykonávány v rámci marketingového oddělení. (Clow, 
Baack, 2008: 353) Přikláním se k tomu názoru, že oddělení public relations by mělo být 
samostatnou jednotkou v organizaci a nikoli spadat pod marketingové oddělení. Je 
ovšem na místě zdůraznit jejich neustálou spolupráci a vzájemnou informovanost. 
Ve společnosti se vyskytuje mylné myšlení, že vztahy s veřejností a publicita jsou 
na rozdíl od reklamy bezplatnou součástí komunikace, a proto jsou využívány 
neziskovými organizacemi. Nicméně vztahy s veřejností samozřejmě nejsou bezplatné, 
protože někdo musí být odpovědný za komunikaci, například úředník pro vztahy 
s veřejností zaměstnaný organizací. Mnoho organizací má v rozpočtu vymezené 
prostředky na vztahy k veřejnosti, aby zajistily vytvoření žádaného spojení, ale ve 
srovnání s rozpočtem na reklamu nebo podporu prodeje bývá částka věnovaná publicitě 
veskrze malá. (Hannagan, 1996: 173) Důvodem, proč neziskové organizace využívají 
public relations v hojné míře, je její poměrná láce. Navíc mají často velký počet zpráv, 
pro veřejnost zajímavých. (Hannagan, 1996: 172) 
V moderní komunikaci totiž není nutné za každou cenu pečlivě zviditelňovat 
organizaci a zbytečně utrácet za nablýskaný luxus. Dnes, daleko více než kdykoli 
předt ím, je zapotřebí investovat lidi, peníze a čas do získávání důvěryhodnosti ještě 
dříve, než třeba vůbec dojde ke zviditelňování. (Smith, 2000: 325) 
1. 3. 1 Nástroje a cíle public relations 
Nástroje pro utváření vztahů s veřejností jsou působivé - nové příběhy, zajímavé 
články a události se zdají čtenářům a divákům samozřejmě mnohem věrohodnější než 
komerční reklamy. Právě v rámci PR dokáže firma oslovit mnoho perspektivních 
zákazníků, na které reklamy nebo prodejně zaměřená komunikace nepůsobí: někteří 
raději př i jmou a využijí zprávu či novinku, než přímou nabídku ke koupi. 
Prostřednictvím PR mohou firmy spolu s reklamou lépe dosáhnout výrazného 
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efektu. Bohužel , organizace často PR podceňují nebo o vztazích s veřejností přemýšlejí 
jen j ako o nadstavbě komerční komunikace. Dobře promyšlená kampaň v této oblasti 
p ropojená s ostatními prvky komunikačního mixu však může být velmi účinná i 
hospodárná. (Kotler, Armstrong, 1992: 638) 
Běžným cílem PR agentur je informovat o společnosti média. Obecně funguje 
představa, že čím častěji se jméno firmy či organizace objeví v médiích, tím j e jej í 
j m é n o chápáno pozitivněji, nicméně ve skutečnosti je lepší méně zmínek, u kterých j e 
zaj iš těný pozitivní ohlas. (Hannagan 1996: 173) 
Nejběžnějš ími nástroji public relations jsou tiskové zprávy, tiskové konference, 
neformální setkání s novináři, individuální setkání s médii či jejich zástupci, 
elektronické a audiovizuální záznamy pro zveřejnění v médiích nebo zpracování 
různých podkladů. (Horáková, Stejskalová, Škapová, 2008: 111) 
Jedním z přístupů organizace je právě neustálé informování tisku o významných 
novinkách. Podobně získává organizace publicitu, když její zaměstnanci zveřejní 
informace o darech organizace, jestliže sponzoruje sportovní či umělecké akce, 
organizuje propagační schůzky, zúčastňuje se přehlídek a konferencí stojících za 
zveřejnění, (tamtéž) Co se týče Nadace Charty 77, dá se říci, že její public relations jsou 
velmi výkonně pracující jednotkou, tedy nezbytnou složkou významně podporující 
celou komunikaci nadace. Více o PR aktivitách Nadace Charty 77 Konta BARIÉRY j e 
uvedeno v kapitole 3. 5. 
1. 4 Zdroje financování 
Zdroje financování neziskových organizací lze dělit na 4 hlavní skupiny: Č lenské 
příspěvky, příspěvky státního a územních rozpočtů, fondů a nadací (většinou v podobě 
grantů), dary od občanů a firem, tržby z vlastní činnosti. (Rektořík, 2007: 89) 
Je dobré si uvědomit, že každému z těchto zdrojů odpovídá jiná skupina plátců a 
tedy i jiná veřejnost. Úsilím organizace je pochopitelně být se všemi těmito skupinami 
za dobře, komunikovat s nimi a jednat dostatečně účinně, aby potřebné prostředky na 
svou činnost skutečně získala. Právě za poslední zmíněnou aktivitou se skrývá 
fundrais ing. Public relations a komunikace pro něj připravují vhodnou „půdu", (tamtéž) 
Je potřeba míst neustále na mysli, že komunikace organizace užívající sociální 
market ing musí vyvíjet komunikaci i v mnoha dalších směrech. Kromě donátorů jsou to 
i média, široká veřejnost a ostatní skupiny, které financují nadaci, jelikož i ony mají 
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právo vědět o způsobu naložení s jejich penězi. (Rektořík, 2007: 89) 
Mezi zdroje financování patří tedy hlavně státní instituce a samospráva, nadace a 
nadační fondy (nadaci si mohou podat žádost o grant např. u zahraničních zdrojů), 
podniky a podnikatelé (některé podniky či velké firmy si j iž také vybudovaly svůj 
grantový systém), vlastní činnost (sem lze zařadit například prodej vlastních výrobků a 
každou další hospodářskou činnost (poradenství, kurzy,. . .) , dále jsou to nejrůznější 
plesy, burzy, aukce, atd.), členské příspěvky (konstituovány na členském principu), 
daňové úlevy a především individuální dárci. Podle statistických údajů USA lze zjistit, 
že podíl skupiny individuálních dárců na celkovém součtu sponzorských darů dosahuje 
kolem 80%. Sem patří například členové organizace, dobrovolníci, příbuzní cílové 
skupiny, předplatitelé časopisu a další. Individuální dárci se i pro neziskové organizace 
stávají stále zaj ímavějším zdrojem peněz a jen na nich záleží, zdali se j im podaří j e 
oslovit a získat pro spolupráci. (Rektořík, 2007: 89-90) Proto je především na ně 
zaměřena také komunikace kampaně i ostatních aktivit Nadace Charty 77 Konta 
B A R I É R Y . 
Nadace Charty 77 každoročně zveřejňuje ve výroční zprávě podrobný rozpis svého 
f inančního hospodaření. 
Pf l i nw a v ý n o s y nadace 
Př í jmy nadace 3 0 0 8 2 0 0 7 
í i i J l l ly 0 ,00 0.00 
Pi i s p í v k y d iobnvcn d á n u 2b 006 129.1)0 26 644 341.00 
Př íspěvky sponzorů 21 2oJ,00 15 0 0 8 122.00 
Výnosy N IF 515579,00 1 031 189,00 
Celkem 5 0 0 0 6 3 1 3 , 0 0 RJ2 6 8 5 8 5 2 , 0 0 
V ý n o s y nadace 2 0 0 8 2 0 0 7 
výnosy v k l a d ů a depoz i t 1189536.00 677 218,00 
Ostatní výnosv 9 254,00 525710,00 
výnosy 2 f inančních Investic 866 951,00 612 953.-"-
r r iDy 2.1 p i o d a n é z b o z l 1.122 194.00 1729 585,10 
P t l i a t í p r i s p f v k y 3 9 5 910,00 9,00 
K u r z o v é l í s k y 1 170,00 
Tržby z p rone ie MuZeb 4 990 812,00 3 2 6 6 OSl.OO 
Celkem 8 7 7 5 8 2 7 . 0 0 7 0 1 1 S W . 0 0 
Výnosy nadace • ( I i i j i k i i í t ransakce 
Tržby z p i o d e l cenných papírů 13 068 096,00 
Zu í tovSn l f ondů 6 122 660,00 
Celkem 20 0 9 0 7 5 6 , 0 0 
pr i |my a v ý n o s v nadace celkem 78 8 7 2 8 9 6 , 0 0 
N . ' i d j - i i i | m f r ) í ? a p M n b v O R k 31 12 2008 ř lm'76 616 350 Kt. 
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Výdaje a náklady nadace 
Náklady nadace 2 0 0 8 2007 
Výclaie na zaimeni projektu 9 1,10 3S7.00 7 907 005.00 
Reziinr náklady 4 402 083,00 4 880 467,00 
Ostatní náklady 0.00 1 440,00 
Kui70v* ; t ( M y 24 915. '0 21857.oo 
I-i id^né .Min*.1 papíry 14 tJÍ4>3,00 
Odpisy >02 114.00 n : 1." J.oo 
Celkem 28 790 102,00 13 213 937,00 
Výdaje nadace 2 0 0 8 2007 
Ppi izený dlouhodobý majetek O.OO M4 678.OO 
Poskytnuté příspěvky 3t U4"l 852.00 13 954 158.no 
Celkem 33043 852,00 3 3 0 9 8 8 3 6 . 0 0 
Rozpis režijních nákladu 2 0 0 8 2 0 0 7 
Spotřební matena! 76 673,00 55) 105,00 
spotteba energie 45582,00 19 660,00 
Opravy a úd t žb j 25 218.00 12 212.00 
Náklady na reprezentaci )4 451.00 11 294,00 
NSlemně 157*13.00 ie.i 046.00 
Postovn.? 61 538.OO 8 0 7 0 0 . 0 0 
Telefony 151 488.00 141 273.0.1 
Mzd y 1 841 017.'>0 1 6 - 7 2 0 8 .0" 
Odvody 3 po| l í tení 67183 3.00 5T0 109,0 •• 
Sociální náklady 95 112,00 89825, " . 
Bankovní poplatky 2 43 »90,00 160 420.00 
Ostatní náklady 997 9l8,00 1 161 615.OC 
Celkem 4 4 0 2 0 8 3 , 0 0 4 880 467.00 
v' roce JocrS poměr správních nákladuv 
v souladu se vztahujícími se právními pi 
uci nadačnímu jmen i zapsančmuv obchodním rentrlku nepřekroč tl maximální poměr stanovém 
ídplsv. V roce 2008 člntl tento poměr 5 .75". . 
i ve statutu nadace 
lroj: Výroční zpráva Nadace Charty 77 Konto BARIÉRY, 2008 
Tabulka obsahuje jak příjmy a výnosy nadace, tak i náklady a výdaje za rok 2008. 
Uvádí se zde finanční hospodaření celé nadace, čili projekt Konto BARIÉRY je v ní 
zahrnut. Zveřejňování těchto dokumentů je povinné, nicméně je i komunikačně výhodné 
- dárci a sponzoři se tak dozvědí, jak je zacházeno s jejich financemi. Celou výroční 
zprávu Nadace Charty 77 přikládám v příloze. 
1. 5 Kampaň v neziskovém sektoru 
Vypracování marketingové komunikační kampaně je mechanismus, který organizaci 
spojuje s je j ími cílovými skupinami. Propagace zahrnuje všechny způsoby komunikace, 
kterými organizace vytváří svůj image nebo motivuje lidi k pro ni potřebným směnám. 
Mezi nástroje propagace podle Rektoříka patří například inzeráty, výroční zprávy, 
billboardy, informační brožury, přímý prodej, podpora prodeje, plakáty, tiskové zprávy, 
veletrhy, články v novinách apod. Je třeba vzít v potaz, že propagační technika, která se 
už j ednou osvědčila, bude fungovat i příště. Proto je dobré se jí držet a stále j i 
zdokonalovat . Pro zhodnocení propagačních aktivit se doporučuje zodpovědět 
následující otázky: 
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• Jakou cílovou skupinu organizace oslovuje? 
• Používáme pro ni citlivý propagační nástroj, respektive mix nástrojů? 
• Odpovídá použití vybraných propagačních technik rozpočtu organizace? 
• Přináší už vybraný nástroj dobré výsledky a vytváří žádoucí image? 
• Předáváme sdělení přiměřeně často a dlouhodobě? 
• Neopoušt íme zbytečně osvědčené? 
• Držíme směr?1 
K a m p a ň v neziskovém sektoru by také měla obsahovat silné emoce. Emotivní 
reklamy upoutaj í pozornost diváka daleko více než reklamy racionální a tím spíše to 
platí v neziskovém sektoru. Pokud totiž divák nehledá konkrétní produkt, tak si 
racionálních reklam nemusí vůbec všimnout. (Clow, Baack, 2008: 174) Emoce mohou 
být účinné, když publikum postrádá motivaci ale má j iž argumenty pro volbu produktu, 
což odpovídá právě kampaním neziskového sektoru. (Tellis, 2000: 223) 
Konto BARIERY emoce ve své kampani využívá, a to jak v TV a rádio spotu, tak i 
u vizuálů inzerce a CLV. V TV spotu je většina emocí vyvolána hudbou a prostředím, u 
venkovní a tiskové reklamy hrají roli kontrastní barvy. 
Gerard J. Tellis ve své publikaci uvádí tři modely vtahu emocí a jejich vlivu na 
činnost člověka: 
1. Implicitní model. Tento model působí na emoce prezentací vlastního produktu, aniž 
by je prokazoval. Příběh v tomto typu reklamy vzbuzuje pozornost, vtahuje diváka do 
o • 1 • r r 2 
děje a nechává ho vžít se do pocitů jednajících osob. 
2. Explicitní model. Vyvolává emoce použitím podnětů s cílem přimět diváka k zaujetí 
s tanoviska. Vyslovuje argumenty a emoce zde mají charakter citového zaujetí. Reklama 
p o m á h á racionalizovat rozhodnutí vycházející z emocí.3 
3.Asociativní model. Model vyvolávající emoce prostřednictvím podnětů jen okrajově 
spojených s produktem, značkou. Cílem je zaujmout pozornost a spojit jméno značky <• - 4 
s př í jemnými pocity. 
E m o c e jsou zpravidla vzbuzovány nebo se vytrácejí v důsledku posloupnosti 
myšlenek vyvolaných podnětem - například tragický příběh vyvolává smutek. Spojení 
podnětů vzniká prostřednictvím podmiňování a jakmile dojde ke spojení, může být 
emoce vyvolána i bez myšlení, racionálně. (Tellis, 2000: 216) Nadace Charty 77 Konto 
1 Rektořík, 2007: 85 
2 Tellis, 2000: 218 
3 Tellis, 2000:219 
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B A R I E R Y využívá ve svých TV spotech stále stejnou smutnou melodii před i při 
zobrazení loga nadace. Může se stát, že někomu již pohled na toto logo vyvolá smutné 
či smíšené pocity. 
Podněty vzbuzující emoce jsou zajímavější, odbourávají kritiku logiky reklamy, a 
vyžaduj í méně poznávacího úsilí. Lze š i j e později vybavit konkrétněji než argumenty a 
mohou vést ke změně chování mnohem bezprostředněji. Bohužel, negativní emoce 
mohou být natolik nepříjemné, že může vést některé, nebo dokonce všechny diváky 
k pocitu, že komunikátor zneužívá situace (Tellis, 2000: 220-222) 
4 Tellis, 2000: 219 
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2. Nadace Charty 77 Konto BARIÉRY 
Nadace Charty 77 působí v České republice už od roku 1990. Byla založena ve 
Stockholmu Františkem Janouchem v roce 1978 a později, v únoru 1990 byla 
registrována v tehdejším Československu.5 V roce 2008 tedy nadace oslavila své třicáté 
narozeniny. 
„Nadace z široce pojímané obrany lidských práv, podpory pronásledovaných 
disidentii a nezávislé kultury, přešla k podpoře celé škály kulturně humanitárních aktivit 
a stala se průkopníkem občanské společnosti,"6 Jako jedna z prvních neziskových 
organizací v Československu se zpočátku zviditelnila Kontem Míša, které proslavilo 
činnost nadace a úspěšně funguje až dodnes. Za tuto dobu nadace svými aktivitami 
dokázala široce ovlivnit veřejnost a pozitivně ji orientovat ve prospěch neziskového 
sektoru - j e jedna z oněch několika průkopníků organizací neziskového sektoru 
v Československu a pozdější České republice. 
Tato nadace se podílela na vytvoření sítě konstruktivně spolupracujících sociálních, 
školských, zdravotnických profesionálních i dobrovolných organizací, které jsou nyní 
schopny pomoc nadace nejen přijmout, ale tvůrčím způsobem proměnit v nové užitečné 
hodnoty. Od doby svého vzniku tedy tato organizace dokázala získat miliony korun, 
které věnovala potřebným lidem. Její obrovská výhoda je v tom, že vznikla jako jedna 
z prvních v ČR, má tedy mnoho zkušeností jak se získáváním Finančních příspěvků, tak 
samozře jmě i s komunikací s veřejností, dárci i médii.7 „Stěžejníprojekt Nadace Charty 
17 - Konto BARIERY - je první a dosud jedinou kontinuální sbírkou, které se již šestnáct 
let účastní desetitisíce dárců, kteří svým pravidelným měsíčním příspěvkem pomáhají 
f o 
naplňovat a jinancovatprogram Konta BARIERY." 
Projekt Konto BARIÉRY má také nejvíce odvětví a zaštiťuje i některé další 
projekty, například Počítače proti bariérám nebo Sport bez bariér. Těmto projektům a 
je j ich s t ručnému popisu je věnována příští kapitola. Vedle tohoto hlavního projektu, 
tedy projektu Konto BARIÉRY, má Nadace Charty 77 i několik dalších. Jedná se 
kupříkladu o projekt Norské fondy, tedy projekt snažící se o snížení novorozenecké 
5 Nadace Charty 77 [online]. Dostupný z WWW: <http://www.kontobariery.cz/nadace.aspx> [cit. 2010-
03-21] 
6 Nadace Charty 77 [online]. Dostupný z WWW: <http://www.kontobariery.cz/nadace.aspx> [cit. 2010-
03-21] 
7 Projekty - Konto BARIÉRY [online]. Dostupný z WWW: < http://www.kontobariery.cz/Projekty/Konto-
Bariery.aspx> [cit. 2010-04-26] 
8 Projekty - Konto BARIÉRY [online]. Dostupný z WWW: < http://www.kontobariery.cz/Projekty/Konto-
Bariery.aspx> [cit. 2010-04-26] 
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morbidi ty zkvalitněním systému národní péče o extrémně nezralé novorozence. Za 
zmínku stojí i projekt Iuventus Medica, jehož cílem je podpora povinného 
předatestačního vzdělávání mladých lékařů a příspěvek je možno čerpat na odbornou 
literaturu nebo na kurzovné. (interní zdroj reklamní agentury Ogilvy) 
Tyto a ješ tě několik dalších projektů a cen se věnují zcela jinému odvětví, než 
projekt Konta BARIÉRY. Tato práce je ovšem zaměřena na komunikaci tohoto 
projektu, tudíž se podíváme na jeho charakteristiku a účel. 
2. 1 Charakteristika projektu Konto BARIÉRY a jeho účel 
Jak j s e m j iž uvedla, Konto BARIÉRY tedy není samostatnou nadací, jak se mnozí 
chybně domnívaj í . Jedná se o samostatný projekt Nadace Charty 77, který má své 
specif ikace. Také j iž víme, že Nadace Charty 77 sdružuje pod svým jménem několik 
projektů. 
V současné době Konto BARIÉRY naplňuje své dlouhodobé poslání, tedy pomáhá 
handicapovaným občanům zapojit se plnohodnotně do společnosti a zlepšit tak svůj 
život. Při formování dalších nových projektů pak vychází z potřeb handicapovaných a 
doplňuje stát tam, kde jeho pomoc není dostatečná. V poslední době se jeho aktivity 
stále více zaměřují od standardní pomoci, tedy rehabilitačních a kompenzačních 
pomůcek , bezbariérových úprav bytů, škol a dalších veřejných budov, k projektům, 
které souvisejí s pracovním uplatněním a plnohodnotným životem, jako například Burza 
Práce.9 
Díky tomu, že se jedná o nejstarší charitativní projekt, má Konto BARIÉRY velkou 
zkušenostní výhodu před ostatními sbírkami či nadacemi. (Výroční zpráva Nadace 
Charty 77 Konta BARIÉRY, 2008) 
„V lednu 1993 měla Nadace Charty 71 díky mimořádnému a úspěšnému projektu 
Konto MÍŠA vynikající renomé a využila ho k další, víceméně průlomové aktivitě. 
Založili jsme Konto BARIÉRY jako projekt stálé a široké pomoci postiženým, zejména 
vozíčkářům a dalším spoluobčanům se zdravotním postižením. Poprvé byl v naší zemi 
použit princip „nekonečné sbírky", kdy desetitisíce dárců přispívají pravidelně malým 
obnosem na určený cíl." (výroční zpráva Nadace Charty 77 Konta BARIÉRY, 2008) 
9 Projekty - Konto BARIÉRY [online]. Dostupný z WWW: < http://www.kontobariery.cz/Projekty/Konto-
Bariery.aspx> [cit. 2010-04-26] 
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Projekt Konta BARIÉRY přispívá na rehabilitační a kompenzační pomůcky a jej ich 
opravy, bezbariérové úpravy potřebných míst, poskytuje stipendia pro středoškoláky a 
vysokoškoláky, podporuje přímé náklady na jejich studia, podporuje činnost 
neziskových organizací, která souvisí s aktivním využíváním volného času 
handicapovaných spoluobčanů, a v omezeném rozsahu přispívá i na osobní asistenci 
handicapovaným lidem.10 Projekt Konto BARIÉRY dále organizuje i několik menších 
projektů, na kterých spolupracuje s Nadací Charty 77. (interní zdroj reklamní agentury 
Ogilvy) 
Mezi stěžejní projekty Konta BARIÉRY patří několik větších a významných 
projektů, které jsou komunikovány veřejnosti. V této kapitole je uveden jejich stručný 
přehled. 
1. Poč í tače prot i b a r i é r á m - Cílem projektu Počítače proti bariérám je umožnit 
kl ientům se zdravotním postižením využívat osobní počítač při výkonu povolání a v 
mnoho případech tak pomoci získat zaměstnání lidem, kteří by jinak měli malou 
možnost uplatnění na trhu práce. 
2. S p o r t bez b a r i é r - Projekt Konta BARIÉRY, jehož cílem je finanční podpora 
sportovních aktivit lidí s postižením. Adresáty podpory mohou být organizace i 
jednotlivci všech generací. Projekt je zaměřen na oblasti ohrožené nefinancováním ze 
státních zdrojů. K aktivitám Sportu bez bariér patří například níže uvedený turnaj 
Pražská j amka . 
3. Z a m ě s t n a v a t e l bez ba r i é r - Ocenění Zaměstnavatel bez bariér vyzdvihuje firmy 
s více než 25 zaměstnanci, které zaměstnávají handicapované nikoliv za účelem splnění 
tabulkových požadavků a následného čerpání zákonných příspěvků, nýbrž kvůli jej ich 
schopnostem, na něž handicap nemá vliv. Hlavním cílem, proč Konto BARIÉRY 
iniciovalo vznik této kategorie, je snaha upozornit na problematiku zaměstnávání lidí se 
zdravotním handicapem. 
4. B u r z a p r á c e - Projekt běží především ve spolupráci s Počítači proti bariérám. Má 
usnadnit handicapovaným nalézt pracovní uplatnění. Vyplatí se i firmám, které v jeho 
rámci naleznou vhodnou a kvalifikovanou pracovní sílu. Na stránkách burzaprace.cz 
najdou handicapovaní pracovní nabídky. 
5. Nový s t a r t - Projekt Nový start bude sloužit lidem, kterým se za posledních 12 -
18 měs íců stal úraz nebo j iným způsobem došlo k nenávratným změnám jej ich 
zdravotního stavu. 
10 Použití vašich darů - Projekt Konto BARIÉRY přispívá na [online]. Dostupný z WWW: 
<http://www.kontobariery.cz/Projekty/Konto-Bariery/Pouziti-vasich-daru.aspx> [cit. 2010-04-27] 
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6. F o n d R W E - Fond RWE je výsledkem spolupráce Konta BARIÉRY a 
plynárenské společnosti RWE. Je zaměřen na pomoc handicapovaným. Jeho 
prostřednictvím podporují partneři projekty neziskových organizací i jednotlivců. 
7. F o n d Globus - Společný projekt Konta BARIÉRY a firmy Globus, vytvářený z 
př íspěvků z prodeje nákupních tašek v síti hypermarketů po celé republice. Získané 
prostředky slouží k financování humanitárních projektů - od ledna 2005 konkrétně 
projektu "Auta bez bariér". Konto BARIÉRY vybere uchazeče o auto, které Globus 
koupí za peníze vydělané na igelitových taškách, a proběhne slavnostní předání. Auto se 
předává každý rok či víckrát za rok. 
8. Poh ledn ice a novoročenky Konta BARIÉRY - Pohlednice Konta BARIÉRY se 
stala již tradičním a vyhledávaným artiklem, sběratelskou záležitostí a také velmi 
úč inným způsobem k získávání prostředků. K prodeji jsou Celoroční a Vánoční 
pohlednice a jsou k dispozici na pobočkách České Pošty. 
9. S to ln í k a l e n d á ř e Konta BARIERY - Stolní kalendáře svým zaměřením navazují 
na Vánoční pohlednice. Cílem je získávání finančních prostředků na nákup školních 
pomůcek pro zdravotně postižené děti. 
10. S t i p e n d i u m Konta B A R I É R Y - Výběrové řízení stipendistů probíhá každý rok 
v červnu. Rada Konta BARIÉRY na svém zasedání rozhoduje o počtu příjemců a 
f inanční výši s t ipendia." 
2. 2 Současný stav a současná komunikace nadace 
Na podzim roku 2009 Nadace Charty 77 Konto BARIÉRY rozjela image kampaň 
„Loterie", j e j ímž cílem je zdůraznění faktu, že každý den mění loterie osudu jednoho 
z nás ve vozíčkáře a nikdo si nemůže být jist, že tím dalším nebude on sám. Kampaň, 
která obsahově přesahuje i do roku 2010 tak navazuje na své dlouhodobé poslání 
navracet handicapované lidi zpátky do života, (interní zdroj reklamní agentury Ogilvy) 
V roce 2010 nadace Charty 77 Konto BARIÉRY i nadále pokračuje v započatých 
akcích, které se průběhem let staly pravidelnou záležitostí. Kromě hlavní image 
kampaně , tedy v roce 2010 výše zmíněné Loterie, se každoročně pořádají akce, díky 
kterým dochází k okamžitým finančním ziskům. Jedná se o jednorázové akce, jako j e 
například Benefiční večer nebo Aukční salon výtvarníků, jehož se letos (tj. 2010) 
uskuteční j iž 10. ročník. Díky těmto aktivitám získává nadace okamžitou finanční 
11 Zdroj charakteristiky všech projektů: interní zdroj reklamní agentury Ogilvy a Projekty [online]. 
Dostupný z WWW: <http://www.kontobariery.cz/Projekty.aspx> [cit. 2010-01-15] 
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kapacitu, kterou využívá na projekty pro své klienty, (interní zdroj reklamní agentury 
Ogilvy) 
Konto BARIERY komunikuje své stávající projekty, například Počítače proti 
bariérám, Sport bez bariér, Burza práce, prodává celoroční a Vánoční pohlednice a 
pořádá akce na podporu Nadace Charty 77, jako je například Mikulášský charitativní 
bazar, který pořádá Konto BARIÉRY společně s nadací Vize manželů Havlových. Více 
o různých projektech, zejména o jejich komunikaci v roce 2008, je uvedeno v kapitole 
s názvem Ostatní komunikační a PR aktivity Konta BARIÉRY v roce 2008. 
Komunikace p ro j ek tu j e dnes propracovanější než v roce 2008, je více přizpůsobena 
cílové skupině a využívá vhodnějších nástrojů. Vyzdvihuje práce PR, opírá se o 
zkušenost i z předešlých let a navazuje na úspěšné akce, především co se týče 
komunikace jednorázových aktivit, jako například aukční salony. Kampaň Loterie 
ovšem pravděpodobně nebude nikdy tak úspěšná, jako byl klip s chlapečkem -
klaunem. Ačkoliv útočí na emoce diváka či veřejnosti a dokonce používá tu samou 
melodii , j e celkově úplně obyčejná a pro diváka zpočátku nezajímavá. Velkou roli také 
hraje fakt , že první věc, kterou divák při sledování TV spotu vidí, je v kampani Loterie 
hezký mladý muž v saku, uvádějící jakousi soutěž, zatímco chlapeček přijíždějící do 
zcela prázdné místnosti na invalidním vozíku rozhodně upoutá větší pozornost diváka a 
tím nastává menší pravděpodobnost přepnutí kanálu. Nejspíš právě proto se v záhlaví 
webových stránek projektu i dnes zobrazuje chlapeček s nosem a nikoli pán 
z klipu Loterie. 
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3. Analýza komunikace nadace Charty 77 Konto 
BARIÉRY v roce 2008 
V roce 2008 nadace Charty 77 Konto BARIÉRY ve své komunikaci realizovala 
několik projektů. Vedle hlavní image kampaně, která se každý rok mění, bylo 
real izováno mnoho dalších akcí, díky kterým bylo možno dosáhnout okamžitého 
výdělku. Image kampaň Lukášek byla prezentována v komerčních médiích a měla za 
úkol získat nové přispěvatele pro nadaci. Jednorázové, každoročně opakované akce, 
j ako j e například Aukční salon výtvarníků, Aukce ČEZ a několik dalších, jsou j iž časem 
prověřeny a každoročně pro Konto BARIÉRY získávají několik milionů. V tomto roce 
přibyly i další, nově komunikované projekty, jako například benefiční večer, vysílaný 
na ČT a prodej klaunských nosů. (komunikační review Ogilvy: 2008) 
3. 1 Východiska pro komunikaci 
Při tvorbě účinné reklamní kampaně je zpočátku potřebný výzkum, ze kterého 
vyplývá pozdější komunikace. Výzkum pomůže zjistil povědomí o značce, jaké jsou 
přání a potřeby zákazníka a informace o tom, kde na trhu se organizace nachází. 
Výs ledky výzkumu mohou naznačit cestu, kterou by se kampaň mohla vydat, ale j e 
nutné mít na paměti, že výzkum je jen vodítko, nikoli konečná odpověď. Organizace by 
pak měla investovat peníze tam, kde je to dle výzkumu vhodné. (Schulz, 1995: 180) 
Existuj í dva typy výzkumu pro komunikaci. Tím prvním je marketingový výzkum, 
který poskytne informace o trhu, konkurenci, zákaznících, distribuci a cenách. Druhým 
typem j e podrobnější výzkum přímo pro reklamní účely, ze kterého vyplynou informace 
vztahující se k reklamní kampani, většinou ve vztahu k návrhu, předběžnému testování, 
umístění , vyhodnocení kampaně nebo materiálů s ní spojených, (tamtéž) 
Z výsledků kvantitativního a kvalitativního výzkumu pořádaných ve spolupráci 
s agenturou Factum Invenio v březnu roku 2008 vyplynulo, že Konto BARIÉRY je 
vn ímáno veřejností velmi pozitivně, nicméně značná část cílové supiny zastává názor, 
že se Konto BARIÉRY málo zviditelňuje a poskytuje nedostatečné informace o svém 
působení , (komunikační review Ogilvy: 2008) Od tohoto výzkumu se poté odvíjela celá 
komunikace Konta BARIÉRY 2008. 
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Struktura souboru dotazovaných: 
C e l k e m 
N S l % 
C e l k e m 1030 100 
P o h l a v í Muž 498 48,4 
Žena 532 51,6 
V ě k Do 29 let 261 25,3 
30-44 let 264 25,7 
45-59 let 263 25,5 
60 a vlce let 242 23,5 
V z d ě l á n í ZŠ 607 58,9 
SŠ 322 31,2 
VŠ 101 9,8 
E k o n o m i c k á a k t i v i t a Aktivní 616 60 
Neaktivní 410 40 
H r u b ý p ř í j e m d o m á c n o s t i Do 15.000 Kč 173 17,9 
15.001 -25.000 
Kč 276 28,6 
25.001 -35.000 
Kč 274 28,3 
Více než 35.000 
Kč 243 25,2 
O b l a s t Praha 122 11,8 
Čechy 495 48 
Morava 413 40,1 
V M B 0-4.999 384 37,3 
5.000- 19.999 190 18,5 
20.000-99.999 243 23,6 
100.000 a více 213 20,7 
S o c i o e k o n o m i c k á k l a s i f i k a c e AB 134 13,1 
C1 137 13,3 
C2 130 12,6 
D 202 19,6 
E 428 41,5 
Zdroj : Výzkum agentury Factum Invenio, poskytnuté reklamní agenturou Ogilvy, 
březen 2008 
V ý z k u m probíhal prostřednictvím sedmi skupinových diskusí v Praze v prostorech 
společnosti Factum Invenio ve dnech 10., 11., 17. a 18. března 2008 se současnými 
přispěvatel i Konta BARIÉRY (3 skupiny) a s nepřispěvateli/občasnými přispěvateli na 
charitu (4 skupiny). Výzkumu se zúčastnilo celkem 53 respondentů ve věku nad 25 let, 
s min imá lně středoškolským vzděláním a s příjmem domácnosti nad 40 000 Kč 
měsíčně, (zdroj: výzkum společnosti Factum invenio) 
Tento výzkum identifikoval klíčové důvody, proč jednotlivé cílové skupiny 
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přispívají nebo nepřispívají na charitu, na jejich základě byl vybrán komunikační 
koncept s největším potenciálem pro novou akvizici pravidelných přispěvatelů Konta 
B A R I É R Y . Celý výzkum i se všemi výsledky přikládám v příloze. 
3. 2 Cíle komunikace a cílová skupina 
Komunikačn í plán je často zaměřený na jediný cíl, ale lze dosáhnout i více cílů 
na jednou, neboli jakési kombinace komunikačních cílů. Klíčem k úspěchu je sladit cíl, 
méd ium a příslušné sdělení. (Clow, Baack, 2008: 96) 
Cíle kampaně by měly být jednoznačné, jasné, odvážné, ale dosažitelné a měly by 
být s tanoveny společně se všemi stranami, zainteresovanými na jejich splnění. (Tellis, 
2000: 403) 
N a základě předcházejícího výzkumu veřejnosti si nadace jako hlavní cíl 
komunikace zvolila posílení povědomí cílové skupiny a široké veřejnosti. Její 
komunikace měla zdůrazňovat především to, že projekt vrací handicapované zpátky do 
života, což je i hlavním sdělením celého projektu. Dalším cílem, který navazoval na 
předchozí , bylo zvýšení počtu pravidelných dárců, konkrétně tak, aby si cílová skupina 
na svém bankovním účtu zřídila trvalý měsíční příkaz ve prospěch Konta BARIÉRY. 
Hlavním záměrem projektu v tomto směru bylo tedy zvýšení počtu dárců ze současných 
čtyřiceti tisíc na padesát tisíc, (komunikační review Ogilvy: 2008) 
Nyní se dostáváme k tomu, jak se nadace Charty 77 Konto BARIÉRY liší od 
ostatních charitativních organizací s podobným cílem. Přístup nadace Charty 77 Konto 
B A R I É R Y je jedinečný v tom, že se snaží zacílit na určitou cílovou skupinu, a tím tak 
získat více finančních prostředků. Primárně oslovuje lidi ve věku 30-59 let s příjmem 
domácnost i nad 35 000 Kč měsíčně. Oslovuje spíše ženy s dokončeným středním a 
vyšším vzděláním, pocházející z velkých měst. Sekundární komunikace pak cílí na celé 
obyvatels tvo ČR. (komunikační review 0gilvy:2008) Ženská populace byla zvolena pro 
primární komunikaci na základě faktu, že dle výzkumů v rodině více hospodaří s penězi 
právě ženy. Clow a Baack dokonce uvádí, že na ženy ve věku nad 40 let se lze dívat 
j ako na „výkonné ředitele domácnosti". Tyto ženy jsou sebevědomé, mají vše pod 
kontrolou a j sou to náročné zákaznice. (Clow, Baack, 2008: 123) 
Nadace Charty 77 Konto BARIÉRY zvolila takovou komunikaci, která vycházela z 
tohoto insightu1 2 : „Zat ím jsem zdráv a nic mně ani mé rodině nechybí. Ale někdy stačí 
sekunda a život se může úplně změnit. Proto jsem se rozhodl/a každý měsíc posílat 50,-
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Kč na Konto BARIERY. Vím, že mě osobně to neochrání, ale můžu aspoň změnit život 
těch, kteří neměli tolik štěstí. Proto přispívám." Tón komunikace této zprávy je 
důvěryhodný, chápající , slitovný a informativní. Nadace i v této komunikaci zdůrazňuje 
své hlavní sdělení, tedy heslo „Pomáháme vracet handicapované zpátky do života". 
Oproti p ředeš lým kampaním, kde Konto BARIÉRY „bouralo bariéry", má nové sdělení 
pozi t ivnější náladu a zároveň upozorňuje na rozsah aktivit a účelnost působení Konta 
B A R I É R Y . Nejde totiž pouze o to, že člověk nemůže vyjít schody, ale především o to, 
že se nemůže dostat mezi ostatní lidi. Z toho důvodu se mu nemusí dostávat socializace, 
která j e velmi potřebná pro každého z nás. (komunikační review Ogilvy: 2008) 
3. 3 Mediální komunikační mix 
Po volbě sdělení následuje další klíčový krok, a to výběr médií, která by sdělení 
měla přenášet . Výběr správné kombinace mediálních nosičů je klíčovým úkolem pro 
každou reklamní kampaň. K tomu je potřeba rozhodnutí o žádoucím dosahu, frekvenci a 
dopadu, výběr z hlavních typů médií, volba konkrétních mediálních nástrojů, rozhodnutí 
o načasování kampaně v médiích a rozhodnutí o geografické alokaci médií. (Kotler, 
2007a: 612) Výběr vhodných reklamních kanálů a efektivní kombinace reklamních 
nosičů m á na starosti mediální plánovač, jenž dokáže prostudovat každý z nosičů a 
sladit j e j s produktem a celkovým reklamním sdělením. Mediální plánovači a nákupčí 
j sou ve lkým zdrojem informací o nejefektivnějším typu mediálního mixu pro konkrétní 
mediální kampaň. (Clow, Baack 2008: 247) Volba médií je často prvním rozhodnutím 
při p lánování médií a závisí hlavně na čtyřech základních charakteristikách médií: na 
je j ich informativní versus emotivní síle, zaměření, rychlosti a umístění (Tellis, 2000: 
473) 
Zvýšený dopad kombinace dvou a více médií označujeme jako efekt mediálního 
násobení (media multiplier effect). Kombinované použití dvou nebo více médií má větší 
dopad, než je součet dopadů těchto médií, kdyby byla použita jednotlivě, klíčem 
k úspěchu j e proto nalézt efektivní kombinace médií při tvorbě mediálního mixu. (Clow, 
Baack, 2008: 247) 
„Marketingový komunikační mix je soubor nástrojů složený z reklamy, osobního 
prodeje, podpory prodeje a public relations, které firma využívá pro přesvědčivou 
komunikaci se zákazníky a splnění marketingových cílů." (Kotler, Armstrong, 1992: 
630) 
12 Pojem insight znamená v reklamním slangu „vhled" 
Bakalářská diplomová práce 
Konto BARIÉRY využívá ve své komunikaci reklamu, public relations a také 
osobní prodej , co se týče doplňkových služeb (kalendáře a pohlednice Konta 
B A R I É R Y ) . Pokud bereme v úvahu, že se jedná o neziskovou organizaci, je to 
v konečném důsledku velký úspěch. Zde je nasnadě vzájemné propojení komerčního a 
nekomerčn ího marketingu. „.Podporou prodeje rozumíme krátkodobé pobídky sloužící 
kpodpoře nákupu nebo prodeje výrobku či služby(Kotler, Armstrong, 1992: 630) 
Tedy co se týče podpory prodeje, je u neziskových organizací, obzvláště u charitativní 
organizace velmi obtížná, jelikož se nadace věnuje spíše svému dlouhodobému image a 
nikoli krá tkodobé podpoře nákupu služeb, (interní zdroj reklamní agentury Ogilvy) 
Kotler uvádí mezi těmito pěti nástroji marketingového komunikačního mixu i přímý 
market ing, k terému se Konto BARIÉRY věnovalo i v roce 2008 a na jeho účet díky 
direct mai lovým kampaním určeným pro primární cílovou skupinu přibylo v tomto roce 
3 331 039 Kč.(výroční zpráva Nadace Charty 77 Konta BARIÉRY, 2008) 
Je l ikož má reklama také řadu nedostatků, jako je například její jednosměrnost a 
samozře jmě vysoká finanční náročnost, zdůrazňuje Konto BARIÉRY komunikaci 
prostřednictvím public relations. 1 když některé formy reklamy, například novinová či 
rozhlasová, si mohou vystačit s menším rozpočtem, jiné formy, například TV spoty, 
vyžaduj í m n o h e m více prostředků. (Kotler, Annstrong, 1992: 637) 
3. 4 Image kampaň Klaun Lukášek 
„Image organizace je souhrn představ, myšlenek a dojmů, které o ní lidé mají. Již 
vytvořený image je často obtížné měnit, protože lidé mají sklon být vybíraví, pokud jde o 
další předkládané informace. Spíše věří tomu, čemu chtějí věřit, než aby se blíže 
seznámili s fakty. Pro neziskové organizace je tudíž důležitost pověsti a nutnost „mít 
image stále na mysli" ještě naléhavější." (Hannagan, 1996: 36) 
Tvorba reklamní kampaně obsahuje několik na sebe navazujících kroků, přičemž 
výchozím b o d e m j e marketingová strategie. V této souvislosti jsou důležité tři aspekty 
marke t ingové strategie: cílová skupina (s kým chceme komunikovat), cíle (proč chceme 
komunikova t a čeho chceme dosáhnout) a strategie sdělení (co chceme sdělit). 
Nejdůleži tě jš ím krokem je přeměna strategie do kreativní strategie neboli „co a jak 
sdělit". (Pelsmacker 2003: 206) V každém odvětví platí, že správná image je taková, 
která vysí lá jasné s d ě l e n í o jedinečné povaze organizace a vystihuje přesně to, co firma 
prodává. (Clow, Baack, 2008: 33) 
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Cílem kampaně Lukášek bylo zvýšení počtu pravidelných dárců, informování o 
změně čísla bankovního účtu a transparentnosti vynaložených peněz a samozřejmě také 
zvýšení povědomí o Kontu BARIÉRY. Z důvodu přesného zacílení - tedy oslovení a 
informace patřící široké veřejnosti zvolila komunikační agentura vybraná média a 
připravila výstupy v TV (spot 30"), rádiu (spot 40"), v CLV, inzerci a internetovou 
reklamu, (komunikační review Ogilvy, 2008) 
Jitka Vysekalová, odbornice na psychologii reklamy, říká, že cestou vedoucí 
k požadovanému způsobu chování a změně životního stylu je postupná komunikace, 
která dostane zprávu do dlouhodobé paměti příjemce. Účinné pro aktivizaci člověka je 
také vztažení tématu k j e h o osobě, neboť „informace jsou zakódovány do paměti podle 
určitých schémat, vztahujících se k , j á " ". (Vysekalová, 2007: 31-32) Vztažení tématu 
přímo k osobě příjemce patří i mezi využité techniky komunikace Konta BARIÉRY, jak 
se lze dočíst později v této kapitole. 
V komunikační kampani nadace vycházela z toho, že největší citlivost vykazuje 
cílová skupina vůči handicapovaným dětem, které si svůj problém nezpůsobily samy, a 
proto navázala na image z roku 1993, tedy malého chlapce na vozíku, který si namaluje 
na svou tvář obličej klauna přímo před kamerou. Proto se i v tomto roce stal „hlavním 
hrdinou" kampaně chlapeček na vozíčku, tentokrát celý převlečený za klauna, jehož 
doprovází slova: „Co všechno budou muset tyto děti udělat, abychom si jich všimli?". 
Tento klip byl vysílán v televizi a stejně tak vizuál chlapečka - klauna byl umístěn do 
CLV a inzerce v novinách a časopisech. V rádiovém spotu je to holčička, která se snaží 
upoutat pozornost tím, že zazpívá oblíbenou písničku v rádiovém vysílání, 
(komunikační review Ogilvy, 2008) 
Tento koncept, tedy koncept chlapečka - klauna byl velmi úspěšný v tom, že v době 
jeho vzniku v České republice moc takových kampaní nebylo. Dává důraz na kontrast a 
absurditu tím, že udělá šaška z postiženého dítěte, který podpoří claim13 „kam až budu 
muset zaj í t?" Celý klip je velmi negativní, což podpoří vážnost situace. Minimální 
příspěvek byl stanoven na 50,- Kč měsíčně, což je také dobrý tah, jelikož taková částka 
je vskutku minimální a pravděpodobně se nenajde nikdo, komu by chyběla, popřípadě 
kdo by ji chtěl později zrušit, (výroční zpráva Nadace Charty 77 Konta BARIÉRY, 
2008) 
13 V reklamním slangu znamená claim „heslo" 
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Konto BARIÉRY - timing Klaun 2008 
TV spot, rádio, přilit 
Zaslání celkového rozpočtu 18.06.08 
TY spoř 
Rozkreslení do slidů 
v VVWvVvV 
Slidy do CT a RB 
Vyjádření od ČT a RB 
Cas na případnou úpravu 
Start produkce- úpravy spotu 
Spot vyroben 
24.06.08 
24.06.08 
03.07.08 
04.07.08 
07.07.08 
10.07.08 
(dle možností LB) 
Rádio 
Dopracovaný koncept písnička 
Casting 
Rádio spot vyroben VAWAVvSW/vV' 
schválen 
23.06.08 
tbc.(dle možností LB) 
M í t 
P P M 
Příprava focení a focení 
Finalizace vizuálu 
Data 
25.06.08- 11:00 
26.06.08 
27.týden 
28.týden 
Zdroj : Interní zdroj reklamní agentury Ogilvy 
N a obrázku j e timing přípravy komunikační kampaně Klaun 2008. Vysvětlivka ke 
zkratkám: LB - Lucie Bílá, RB - Raiffeisenbank, ČT - Česká Televize, PPM - pre-
product ion-meet ing - schůzka s klientem, který schvaluje všechny rekvizity na focení a 
natáčení. V tabulce j e timing na upravený TV spot "Klaun", rádio spot "Láskaje láska", 
klíčový vizuál "Klaun/Lukášek". V srpnu byly všechny podklady hotové, inzerce a CLV 
s Lukáškem byly on-air hned v srpnu, poté běžel TV a rádio spot. (cca od září), (interní 
zdroj rek lamní agentury Ogilvy) 
14 V reklamním slangu znamená timing „načasování" 
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3. 4. 2 TV spot 
Televize u cílové skupiny rychle formuje povědomí a stimuluje vyzkoušení, zároveň 
je považována za nejmocnější reklamní médium. Je to nejlepší médium k předání 
vzrušení a energie, výhodou televize je komunikační síla audiovizuálního sdělení, které 
má intenzivní dopad na emoce. Televize je považována za pasivní médium, ideální pro 
komunikaci image nebo osobnosti značky. Obrovskými výhodami televize je možnost 
j ednorázově zasáhnout velký počet diváků a také možnost regionálního zacílení. Mezi 
nevýhody televize patří vysoké výrobní náklady a obtížnost předání sdělení přímo 
vybrané cí lové skupině. Vysoký počet reklam a extrémně krátká životnost sdělení 
(délka rek lamních spotů bývá patnáct, třicet či čtyřicet vteřin) rovněž snižují účinnost 
sdělení pro c í lovou skupinu. (Pelsmacker, 2008: 258) 
Emot ivn í reklamy mohou upoutat pozornost diváka a napomáhat vytvoření vztahu 
mezi spotřebi te lem a značkou, proto většina kreativců považuje emotivní reklamy za 
klíč k vytvoření věrnosti vůči značce. Pro emotivní reklamy jsou důležité vizuální 
podněty, proto je nejlepším médiem pro emotivní reklamy televize. Televize nabízí 
možnost tzv. intruze, tedy dotěrnosti, s využitím zvuku a obrazu, v televizní reklamě 
mohou nav íc vystupovat „skuteční lidé". Na základě zprostředkovaných zážitků si 
spotřebitelé vytvářejí postoje a dozvídají se o konkrétním produktu. (Clow, Baack, 
2008: 174-175) 
TV spot j e stejný jako v roce 1993, tedy malý chlapec na vozíku přijíždí do 
místnosti . Zpočátku jsou slyšet dětské hlasy a šum, který ale utichne, když se za 
chlapcem zabouchnou dveře. Místnost je šedá, nevýrazná a zcela prázdní a tichá. 
Chlapeček př i jede s vozíkem až těsně ke kameře, kde si tedy přímo před očima diváka 
svýma h u b e n ý m a rukama začne malovat prstem na obličej barevnou tvář usmívajícího 
se klauna. Chlapcova tvář je velmi vážná a smutná, takže výsledný dojem je nevesele 
kontrastní , až absurdní. Celý klip provází emotivní a pomalé brnkání na klávesy, jež 
navozuje t íž ivou atmosféru související s vyzněním celého klipu. Na závěr je ponechán 
vážný komen tá ř Vlastimila Brodského, „co všechno budou musel tyto děti udělat, 
abychom si jich všimli," který byl pro kampaň v roce 2008 doplněn hlasem Lucie Bílé 
s in fo rmacemi o účtu a minimální výšce částky, 50,-Kč.1:1 (interní zdroj reklamní 
agentury Ogi lvy) 
Konto B A R I É R Y v úvodním výzkumu zjistilo, že tento klip byl historicky 
nejúspěšnějš í a lidé si ho nejvíce spojují právě s nadací, a proto se rozhodlo pokračovat 
15 Celý klip je obsahem multimediální přílohy na přiloženém CD 
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právě t ímto stylem. Tím, že byl ke komunikaci využit spot, který už byl natočený a byl 
k dispozici , došlo samozřejmě i k ušetření velké finanční částky, kterou by jinak výroba 
spotu stála. 
3. 4. 3 Rádio spot 
Rozhlas j e považován za dynamické médium, reklama v rádiu může být selektivní 
k určitým skupinám zákazníků. Rozhlasová reklama je ideálním nízkonákladovým 
médiem pro místní firmy, reklamy lze umístit do ideálního vysílacího času a přizpůsobit 
mís tním podmínkám. (Clow, Baack, 2008: 236) 
N e v ý h o d y rádia představují krátká životnost sdělení a také skutečnost, že lidé mají 
rádio často zapnuté jen jako zvukovou kulisu, což znamená, že reklamě nevěnují velkou 
pozornost . (Pelsmacker, 2003: 259) Problém také představuje informační přetíženost 
rozhlasových reklam, do nichž se zadavatelé snaží dostat co nejvíce informací. 
Posluchač si kvůli přílišnému zahlcení informacemi pamatuje pouze minimum sdělení. 
(Clow, Baack , 2 0 0 8 : 2 3 6 ) 
Konto B A R I É R Y komunikovalo rádiový spot s holčičkou Lenkou, která telefonuje 
do rádia a říká, že je na vozíku, ale že umí hezky zpívat. Na počátku spotu je úvodní 
nástup písničky Lucie Bílé - Láska je láska, tedy bubnování, které zaujme počáteční 
pozornost diváka. Moderátor holčičku nechá zazpívat onu píseň, kterou ale nedoprovází 
žádná hudba , tudíž výsledný efekt je spíše smutný. Na konci spotu hlas Lucie Bílé říká: 
„Co všechno budou muset děti na vozku udělat, abychom si jich všimli? Přispívejte i vy 
na Konto B A R I É R Y a pomozte nám tyto děti vracet do života. Děkujeme." Partnerem 
pro vysílání tohoto spotu byl Český Rozhlas.16 (interní zdroj reklamní agentury Ogilvy) 
3. 4. 4 CLV 
V ý h o d o u venkovní reklamy je dlouhodobé a pravidelné působení, což znamená 
vysokou četnost zásahu reklamním sdělením. Protože opakování je základem budování 
povědomí o značce, hodí se venkovní reklama pro budování povědomí o značce 
v širokých cí lových skupinách. Výhodou pro zadavatelé inzerce je také skutečnost, že 
outdoorová kampaň působí bez ohledu na vůli příjemce, takové médium nejde narozdíl 
od televize či rozhlasu „vypnout". Venkovní reklama působí nepřetržitě 24 hodin denně, 
sedm dní v týdnu, a to j e její nesporná výhoda. Nevýhodou venkovní reklamy je naopak 
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horší vidi te lnost billboardů v letních měsících a také narozdíl od tisku, rozhlasu a 
televize trpí počasím, povětrnostními vlivy, vlivy okolí či poškozením kolemjdoucích. 
Venkovní rek lama jako médium sděluje pouze omezený rozsah informací a také zde 
není m o ž n é zaměření na cílovou skupinu, protože sdělení vidí všichni. (Pelsmacker, 
2003: 260) Venkovní reklama nabízí omezené možnosti v oblasti kreativity, protože 
krátká doba kontaktu s takovou reklamou znamená extrémně stručná sdělení. 
Outdoorová rek lama představuje nízkonákladový nosič, náklady na j eden kontakt jsou 
nízké, a při použití vyššího počtu billboardů nabízí široký zásah a vysokou míru 
frekvence. (Clow, Baack, 2008: 237) 
Ti tulek (headline) j e většinou to první, čeho si na inzerátu všimneme, a mnohdy je 
to také to j ed iné , co si přečteme. Aby lidé titulek četli, měl by být výrazný, jasný a 
kontrastní, protože nejprve působí forma a teprve potom obsah. Měl by být krátký, cca 5 
slov a měl by obsahovat co nejvíce substantiv (dokáží nejlépe vyjádřit obsah) a 
především by měl směřovat k adresátovi. Titulek by neměl obsahoval pasivitu nebo 
negaci. Také využití formulace otázky může adresáta zaujmout. (Vysekalová, 2007: 
147-148) Kon to B A R I É R Y jako vizuál pro CLV reklamu použilo fotografii chlapečka, 
tentokrát ce lého převlečeného za klauna, který sedí na vozíku, opět s claimem: „Co 
všechno budou muset tyto děti udělat, abyste si jich všimli", (interní zdroj reklamní 
agentury Ogi lvy) 
Chlapeček v klaunovském obleku působí velmi smutně a celkový dojem vytváří 
zjevný kontrast . Temné pozadí vizuálu navíc ještě podtrhuje depresivní atmosféru 
vyzařuj ící z plakátu. U kol vozíčku je navíc nápis „Lukášek, 9 let, na vysvědčení samé 
jedničky ," který naznačuje, že chlapeček může žít normální život jako ostatní děti, 
pokud m u to společnost umožní. V devíti letech mu záleží na tom, jaké má vysvědčení 
ve škole, ( tamtéž) Jak bylo již zmíněno výše, text směřuje přímo k adresátovi. Vizuál 
CLV plakátů př ikládám v příloze. 
3. 4. 5 Inzerce 
V ý h o d o u novin je jejich flexibilita, včasnost, pokrytí místního trhu, noviny jsou také 
široce p ř i j ímané a mají vysokou věrohodnost. Čtenáři spoléhají na faktické informace 
v článcích a také projevují vysokou míru zájmu o články, které čtou, proto mají tendenci 
věnovat více pozornosti také novinovým reklamám. (Clow, Baack, 2008: 243) 
Mezi jejich omezení patří především jejich nízká životnost, špatná kvalita 
reprodukce a malá šance na předání média dalším čtenářům. (Kotler, 2007: 866) 
16 Celý klip je přiložen v multimediální příloze na CD 
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Reklamy v nov inách maj í často nízkou kvalitu provedení, nejsou příliš kreativní a 
noviny ne lze cílit tak specificky na cílový trh, jak to umožňují specializované časopisy. 
(Clow, Baack , 2008: 244) 
Vizuál K o n t a B A R I É R Y pro inzerci byl stejný jako vizuál pro CLV, tedy obrázek 
chlapečka, převlečeného za klauna, sedícího na vozíčku. Inzerce v tisku byla později 
doplněna o tzv. kupón, který sloužil jako pomůcka pro přispívání - nabízel všechny 
možné způsoby přispívaní na Konto BARIÉRY, tedy poštovní poukázka, trvalý příkaz k 
platbě z bankovn ího účtu nebo dárcovská sms. Komunikační agentura pracující pro 
nadaci Kon to B A R I É R Y vyjednala tiskovou inzerci za symbolickou částku v titulech 
M F Dnes , L idové noviny, Metro, Týden, Reflex, Instinkt, Euro, Profit, Czech Business 
Week, S T e b o u m ě baví život, Glanc, Báječná neděle, Katka, Žena a život a v jejich 
online mutac ích . Tato média mají široký reach a jsou důležitými hráči na českém trhu. 
(komunikační review Ogilvy, 2008) Vizuál pro inzerci přikládám opět v příloze. 
T I T U L F O R M Á T B A R E V N O S T 
L O G O 
A N O / N E 
C E N Í K O V Á 
C E N A 
C E N A N E T T O 
N E T T O 
M l a d á f r o n t a 
D n e s 1/4 čb NE X 500,-
L i d o v é 
n o v i n y 1/4 čb NE X 500,-
m a g a z í n 
D n e s 1/4 4c NE X 500,-
m a g a z í n L N 1/4 4c NE X 500,-
G l a n c 1/1 4c ANO 190.000,- 1.000,-
T V M i n i 1/1 4c ANO 99.000,- 1.000,-
t i tu ly 
v y d a v a t e l s t v í 
B a u e r vše 4c ANO X 100,-
R e f l e x 1/1 4c ANO 210.000,- 52.500,-
S t e b o u m ě 
b a v í ž i v o t 1/1 4c ANO 79.000,- 790,-
B á j e č n á 
n e d ě l e 1/1 4c ANO 70.000,- 700,-
M e t r o 1/4 4c ANO 72.155,- 722,-
E u r o 1/1 4c ANO 203.000,- 1.000,-
T ý d e n vše 4c ANO X 1.000-
I n s t i n k t vše 4c ANO X 1.000,-
P r o f i t vše 4c ANO X 100,-
C z e c h 
B u s i n e s s 
W e e k l y vše 4c ANO X 100,-
Zdroj : interní zdroj reklamní agentury Ogilvy 2008 
V tabulce j e uvedena tisková reklama Konta BARIÉRY v roce 2008, která byla 
z velké části real izována zdarma. 
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3. 4. 6 Internetová reklama 
Internet j e rychle rostoucím médiem, jehož počet uživatelů se neustále zvyšuje. Jeho 
hlavní výhody j sou kreativita a krátká doba mezi zadáním a vytvořením reklamy. Je zde 
také velká možnos t zacílení, kdy podle identifikace oblíbených stránek uživatelů může 
společnost zasáhnout přesně cílovou skupinu podle jejího profilu. Nespornou výhodou 
je i fakt, že zákazník si sám vyhledává informace, které ho zajímají. Velkou nevýhodou 
tohoto méd ia j e samozřejmě přeplněnost webových stránek blikajícími reklamami, které 
se návštěvník stránky snaží vnímat co nejméně, a také jejich krátká životnost. (Clow, 
Baack, 2008: 240) 
V rámci kampaně Lukášek vznikly i reklamní bannery, jež byly umístěné na 
stránkách, které poskytly místo zdarma. Jednalo se o klasické image bannery s klaunem 
a headl inem (titulkem): „Co všechno budou muset tyto děti udělat, abyste si jich 
všimli?" Pracovníci komunikační agentury pracující pro Konto BARIÉRY nejdříve 
připravili pro tuto reklamu mediální plán, ve kterém měli v rámci spolupráce 
s některými médii předjednaná místa reklamy zdarma (viz. tabulka mediaplan 
v mul t imediá lní příloze). Ačkoli bylo mediální nasazení dobré a většina z online médií 
poskytla mís to pro bannerovou reklamu zdarma, některé z nich se nakonec 
nerealizovaly právě kvůli finančním neshodám, (interní zdroj reklamní agentury Ogilvy) 
V rámci této kampaně také došlo k redesignu webových stránek nadace, kde byly 
v záhlaví stránky umístěny vizuály s chlapečkem s klaunským nosem na černém pozadí 
s c la imem „ P o m á h á m e vracet lidi do života", (viz příloha) (komunikační review Ogilvy, 
2008) Jak bylo j i ž uvedeno v kapitole 2. 2, tyto vizuály zůstaly na webových stránkách 
dodnes, p ravděpodobně pro jejich velký úspěch. 
Tabulka real izace internetové kampaně je ve zkrácené podobě v příloze na konci 
souboru. 
MÉDIUM VÝHODY NEVÝHODY 
noviny 
flexibili ta, pravidelný kontakt, dobré 
pokrytí místního trhu, možnost 
os lovení širokého spektra čtenářů, 
vysoká důvěryhodnost 
krátká doba životnosti, nízká kvalita 
tisku, nepozornost při čtení inzerce 
televize 
široké pokrytí trhu, nízké náklady na 
oslovení j ednoho spotřebitele, využití 
kombinace audiovizuálních vjemů, 
působení na lidské smysly 
vysoké celkové náklady, 
nesoustředěnost diváků kvůli velkému 
množství vjemů, pomíjivost sdělení, 
omezená možnost zaměření na cílovou 
skupinu 
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direct mail 
možnos t oslovit vybranou cílovou 
skupinu , flexibilita, absence přímého 
střetu s konkurencí, možnost vyvolat 
d o j e m osobního kontaktu 
relativně vysoké náklady na kontakt, 
nízký image 
rozhlas 
př íznivý ohlas místních posluchačů, 
možnos t oslovení vybraných skupin 
posluchačů, nízké náklady 
pouze sluchové vjemy, pomíjivost 
sdělení, nízká pozornost posluchačů, 
nepravidelný poslech 
časopisy 
možnos t oslovit vybrané cílové 
skupiny, důvěryhodnost a prestiž, 
v y s o k á kvalita tisku, dlouhá životnost, 
pozorné čtení 
nedostatečná pružnost, vysoké náklady, 
možné problémy s positioningem 
venkovní 
reklama 
flexibili ta, možnost častého 
opakovaného kontaktu, nízká přímá 
konkurence , dobrá možnost 
př izpůsobení positioningu 
snížená možnost oslovit vybrané cílové 
skupiny, omezení možnosti kreativity 
on-line 
reklama 
možnos t oslovit vybrané cílové 
skupiny, nízké náklady, rychlý kontakt, 
interaktivita 
nízký počet oslovených, relativně malý 
vliv, nemožnost sledování reakce 
Zdroj: Kotler, Armstrong, 1992: 653 
V tabulce je přehled výhod a nevýhod využití různých médií v komunikačním mixu. 
3. 4. 7 Výsledky komunikační kampaně 
Při hodnocení efektivity marketingových aktivit se často objeví komplikace. 
Hodnocení j e v nekomerčním sektoru obtížnější, jelikož pracujeme s obtížněji 
kvant i f ikovate lným morálním profitem a taktéž finanční profit bývá někdy obtížné 
měřit. (Bačuvčík , 2006: 8) To samé tvrdí i Hannagan, který říká, že „v neziskové sféře 
lze přínosy měřit obtížně, protože nejsou hmatatelné a jejich efekt je dlouhodobý." 
(Hannagan, 1996: 25) 
Při hodnocení pomohou následující otázky: Dosáhla organizace skutečně cílů 
v oblasti image? Co fungovalo dobře? Co fungovalo špatně? Co by se příště dalo udělat 
j inak? Co by se dalo zopakovat? Marketing neziskových organizací nesmí být vnímán 
jenom j a k o technika. Je to základní přístup, jak činnost organizace pojímat a 
organizovat. (Rektořík, 2001: 85) 
Při hodnocen í také může pomoci stanovení marketingových cílů. Existují dva typy 
cílů, a tedy akční cíle, které nabízí konkrétní, specificky zaměřené a měřitelné výsledky. 
Většinou se týkaj í věcí, které lze spočítat, např. počet lidí, kteří se zúčastní akce, 
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množství z í skaných peněz, atd. Další cíle jsou cíle v oblasti image. Ty jsou neměřitelné, 
podobné vizi, či poslání organizace. (Rektořík, 2001: 83) 
Účinky rek lamní kampaně by se měly pečlivě sledovat, aby zadavatel i agentura 
zjistili, zda f u n g u j e dobře, kupříkladu jak velké povědomí u zákazníků vytváří, zda má 
nějaký účinek na postoje zákazníků nebo dokonce na výši tržeb. To umožňuje, aby se 
jakékoliv vzniknuvší potíže opravily raději dříve než později. (Smith, 2000: 248) 
Schulz tvrdí, že na konci každé kampaně, popřípadě komunikačního období, by se 
mělo provést j akés i zúčtování. Zjistit tak, jestli se společnosti investice vrátily a zda byl 
splněn daný cíl kampaně. Je nutné kompletně vyčíslit a prokázat návratnost investic a 
zároveň vyhodnot i t minulé kampaně pro zjištění chyb a nápravy v příští komunikaci. 
Vyhodnocení minu lých kampaní je nedocenitelným prostředkem jak zdokonalit a 
upravit p rvky kampan í budoucích. (Schulz, 1995: 559-560) 
Konto B A R I E R Y monitoruje všechny výstupy v médiích, které ukládá do souborů. 
Na konci každého komunikačního období vypracuje zhodnocení komunikace, kde 
zmiňuje a pop i su je všechny proběhnuté akce a jejich mediální publicitu. Nadace Charty 
77 také každoročně uveřejňuje výroční zprávu, kde jsou všechny tyto podrobnosti 
uvedeny. N a v í c j sou každoročně organizovány výzkumy veřejnosti a médií, z jejichž 
výsledků se poté získávají informace o publicitě a úspěších projektu. O úspěchu také 
mluví f inanční přínosy nadace, které jsou uvedeny v kapitole 1. 4. (interní zdroj 
reklamní agentury Ogilvy) 
Z výroční zprávy a komunikačních review Konta BARIÉRY vyplývá, že navázání 
na předešlý koncep t s chlapečkem na vozíku mělo úspěch a na účet Nadace Charty 77 
Konta B A R I É R Y tak přibylo 78 872 896,- Kč. (výroční zpráva Nadace Charty 77 
Konto B A R I É R Y , 2008) 
3. 5 Ostatní Komunikační a PR aktivity Konta BARIÉRY v roce 
2008 
3. 5. 1 Auta bez bariér 
Projekt Auta bez bariér j e výsledkem spolupráce Konta BARIÉRY a Fondu Globus. 
Je f inancován z prodeje nákupních tašek v hypermarketech Globus, a to korunou 
z každého p rodaného kusu. Získané peníze jsou věnovány na nákup automobilu pro 
žadatele, k terého vybere Konto BARIÉRY. Spolupráce Konta BARIÉRY a Fondu 
Globus f u n g u j e u ž od roku 2002. Za celou dobu spolupráce, která se datuje od roku 
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2002, se podař i lo získat 8.057.020 Kč a nakoupit mimo jiné 12 těchto speciálních 
vozidel, ( t i sková zpráva Konta BARIÉRY) 
V roce 2008 jako příjemce tohoto daru vybrala Rada Konta BARIÉRY dvě 
občanská sdružení : ParaCENTRUM Fénix z Brna a strakonické Cestou vůle. Tato akce 
byla k o m u n i k o v á n a prostřednictvím tiskových zpráv a také proběhlo veřejné slavnostní 
předání, na které byli pozváni zástupci médií, (interní zdroj reklamní agentury Ogilvy) 
3. 5. 2 Aukce ČEZ 
Druhý ročník mimořádné aukce obrazů darovaných společností ČEZ, a.s. ve 
prospěch K o n t a B A R I É R Y se konal 27. 4. 2008. Cílem této komunikace bylo pozvat 
návštěvníky či klienty vybraných pražských galerií a další milovníky umění na výstavu 
a následnou aukci obrazů dražených ve prospěch Konta BARIÉRY, (tisková zpráva 
Konta B A R I É R Y ) 
K o m u n i k a c e této události proběhla prostřednictvím pozvánek, letáků, plakátů a 
inzerce, j e j i c h ž vizuály přikládám v příloze. Nadace zvolila tyto kanály z důvodu 
přesného zacílení na návštěvníky aukce, kterými byli především lidé disponující penězi 
se z á j m e m o umění , (komunikační review Ogilvy, 2008) 
Výtěžek aukce byl využit na podporu projektu Nový start, který je určen na pomoc 
lidem bezpros t ředně po úrazu (vozík, pomůcky, úpravy bytu,...). Hlavním heslem a 
také h lavn ím sdělením Konta BARIÉRY pro tuto událost bylo: „Pomozte nám hojit 
rány", (interní zdroj reklamní agentury Ogilvy) 
V komunikac i hrála roli opět spolupráce s určitými médii, a to tisková inzerce v 
titulech Týden , Reflex, Instinkt, Euro, Profit, Czech Business Week a dalších za 
symbol ickou částku. Cílová skupina pro tato média je vyšší střední třída, což odpovídá i 
cílové skupině pro dražbu obrazů. Po této dražbě vydalo Konto BARIERY brožuru 
s obrázky všech vydražených obrazů s popiskami a cenou, za kterou byly prodány.1. 
Publicita této akce byla přes 200 výstupů v médiích, (interní zdroj reklamní agentury 
Ogilvy) 
17 Aukční katalog je obsahem multimediální přílohy na CD 
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Na ob rázku j e tabulka mediálního plánu tiskové inzerce pro Mimořádnou aukci 
obrazů posky tnu tých společností ČEZ. 
3. 5. 3 Aukční salon výtvarníků 
9. Aukčn í salon výtvarníků pro Konto BARIÉRY se uskutečnil 16. 12. 2008. Cílem 
této akce bylo pozvat kupce a milovníky umění na výstavu a následnou dražbu 
uměleckých děl , j e j í ž výtěžek Konto BARIÉRY určilo na stipendia pro studenty se 
zdravotním post ižením, (tisková zpráva Konta BARIÉRY) 
Celá akce byla komunikována televizním spotem (10"), rádiovým spotem (30"), 
prostřednictvím CL,V, tiskové inzerce a byla podpořena elektronickými pozvánkami, 
letáky a poh ledn icemi . Celoplošná média měla za úkol informovat veřejnost o konání 
akce a možnos t i zúčastnit se. Direct maily, letáky a tisková inzerce oslovovaly přímo 
pozvané návš těvníky. Hlavní sdělení propagace: Konto BARIÉRY a jeho patronka 
Lucie Bílá vás zvou na 9. ročník salonu výtvarníků, kde bude vystaveno a draženo cca 
400 obrazů. Hlavní claim na pozvánce zněl: „Pomáhat je umění", (interní zdroj 
reklamní agen tu ry Ogilvy) 
Public re la t ions pro tuto příležitost pro Konto BARIÉRY vyjednalo tisková média 
Metro a Ref lex , které se věnovaly celkové komunikaci akce a to před, v průběhu i po 
jejím proběhnut í . Celá akce se konala pod záštitou Magistrátu hl. m. Prahy, patronkou a 
tváří tohoto aukčn ího salonu se stala populární zpěvačka Lucie Bílá, patronka nadace, 
která zvala návš těvníky na výstavu a následnou aukci svou podobiznou vyobrazenou 
v secesní p o z v á n c e ve stylu tvorby českého malíře Alfonse Muchy, jejíž vizuál je 
přiložen na konci práce, (komunikační review Ogilvy, 2008) 
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Devátý ročn ík Aukčního salonů výtvarníků pomohl získat pro klienty Konta 
BARIÉRY 3 .221 .000 KČ. Získané peníze putovaly ve prospěch handicapovaných 
studentů, kteří se přihlásili do programu Stipendium BARIÉRY, (tisková zpráva Konta 
BARIÉRY) K o n t o BARIÉRY získalo komunikací Aukčního salonu výtvarníků přes 
180 výstupů v médi ích , (interní zdroj reklamní agentury Ogilvy) 
3. 5. 4 Benefiční koncert - volejte Lucii 
V roce 2008 se nadace nechala inspirovat svými konkurenty z ostatních nadací a 
uspořádala také televizní přenos, při kterém bylo možné získávat přímé finanční 
příspěvky od d iváků tohoto pořadu pro Konto BARIÉRY. Tento večer, tedy 28. 10. 
2008 byl j a k ý m s i vyvrcholením podzimní kampaně. Jednalo se o přímý přenos koncertu 
patronky nadace Lucie Bílé, vysílaný na ČTI. Cíl této akce byl zřejmý - nasbírat 
prostřednictvím D M S další finanční dary pro nadaci, (interní zdroj reklamní agentury 
Ogilvy) 
Diváci i hosté byli pozváni ať už k osobní návštěvě či ke sledování přímého přenosu 
prostřednictvím T V sponzorského vzkazu (osobnosti vystupující na benefičním večeru 
zvaly v tomto spotu diváky ke sledování pořadu), 30" upoutávkou v rádiu a samozřejmě 
tištěnými p o z v á n k a m i , které přikládám v příloze. Tyto kanály byly zvoleny se záměrem 
komunikačně zasáhnout co největší skupinu diváků. Osobní pozvánky byly určeny pro 
přímé návš těvn íky a čestné hosty slavnostního večera, (interní zdroj reklamní agentury 
Ogilvy) 
Důlež i tým komunikačn ím krokem bylo získání souhlasu populární zpěvačky Lucie 
Bílé k účasti na t o m t o pořadu - tím se celá akce stala zajímavou a atraktivní i pro 
novináře a fo tog ra fy . Lucie Bílá celý pořad moderovala, přičemž jí pomáhala spousta 
dalších VIP osobnos t í ať už v roli telefonistů či hostů Lucie přímo na galavečeru. Za 
velmi dobrý komunikačn í nápad lze považovat právě volbu telefonování slavných 
osobností - lidé zavolaj í třeba právě kvůli tomu, že budou chtít slyšet hlas svého 
oblíbence. 
Ačkoli se v rámci nadace jednalo o první ročník události tohoto typu, pořad vidělo 
cca 800 000 d iváků a na účet Konta Bariéry tímto přibylo 2 612 844 korun, (výroční 
zpráva N a d a c e Char ty 77 Konta BARIÉRY) 
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Jelikož Č T m á menš í sledovanost než komerční televize, mediální plánovači se v roce 
2009 rozhodli přemíst i t vysílání pořadu na TV Nova, kde také dosáhli většího ohlasu -
příspěvek při jatý během vysílání pořadu byl několikanásobně vyšší, (interní zdroj 
reklamní agentury Ogilvy) 
Zdroj: interní zdroj reklamní agentury Ogilvy 
TIMING: V t imingu j e také harmonogram na rádio spot, TV spot a přípravu obalu 
nosů, j e j i chž p rode j benefiční večer spustil. 
3. 5 . 5 P r o d e j k l a u n s k ý c h n o s ů , k a l e n d á ř ů a pohlednic Konta 
B A R I É R Y 
Mnoho nez i skových organizací zavedlo oddělení či programy zaměřené na další 
dosažení z isku: prodávaj í zboží nebo služby, aby si zajistily příjem, například prodej 
různých upomínkových předmětů. (Hannagan, 1996: 17) 
V roce 2008 se Konto BARIÉRY rozhodlo též podpořit svou nadaci komunikací 
něčeho, co j e pro ni typické. Průzkum ukázal, že téměř všichni si nadaci spojují 
s červenými k launskými nosy, a proto se nadace rozhodla prodávat tyto nosy vyrobené 
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z molitanu za symbol ickou částku 30,-Kč, která je samozřejmě využita jako finanční 
prostředek pro kl ienty Konta BARIÉRY, (interní zdroj reklamní agentury Ogilvy) 
Cílem této k a m p a n ě tedy bylo nasbírat prostředky na podporu projektů Konta 
BARIÉRY a zá roveň informovat širokou veřejnost o přispívání prostřednictvím nákupu 
těchto k launských nosů. Akce byla komunikována pomocí inzerce v tisku, plakátů 
v prodejnách a také designem obalu, který opět komunikoval Konto BARIÉRY a 
18 
možnosti př ispívání , (komunikační review Ogilvy, 2008) 
Prodej nosů byl podpořen také výzvou Lucie Bílé během Večera Konta BARIÉRY k 
jejich nákupu a da lo by se říci, že tím večerem odstartoval. Klaunské nosy byly 
distribuovány do sítě prodejen Neoluxor, Mall.cz, Bontonland a bylo možné je také 
zakoupit na internetových stránkách. Prodej klaunských nosů Konta BARIÉRY 
pokračuje dodnes , (interní zdroj reklamní agentury Ogilvy) 
Stejně j a k o v roce 2007 i nadále pokračoval prodej kalendářů a pohlednic Konta 
BARIÉRY. Obrazovou číst kalendáře vytvořili zdarma fotoreportéři deníku SPORT a 
sponzorem této reklamní kampaně byla Česká obchodní společnost SPAR. Konto 
BARIÉRY také sehnalo sponzory výroby a distribuce kalendářů. Partnerem projektu 
pro prodej ce loročních a Vánočních pohlednic, opět vyrobených zdarma, je Česká pošta. 
Prodej pohlednic zabezpečovala třetím rokem ve svých obchodech a prostřednictvím 
internetu společnos t Bontonland. (Výroční zpráva Nadace Charty 77 Konta BARIÉRY 
2008) Nosy , ka lendáře i pohlednice jsou také součástí prodeje na Mikulášském 
Charitativním Bazaru, (interní zdroj reklamní agentury Ogilvy) 
3. 5. 6 Zaměstnavatel bez bariér 
Projekt Zaměstnavate l bez bariér, tedy soutěž o zaměstnavatele (firmu), 
umožňujícího co nejlepší pracovní podmínky pro handicapované, je komunikován 
společně se j e h o spolupořadatelem, společností Fincentrum. Komunikace tohoto 
projektu se v roce 2008 odehrávala prostřednictvím tiskových zpráv rozeslaných 
médiím a p o d n i k ů m . Do projektu se v roce 2008 přihlásilo dvacet pět soutěžících, tedy 
o polovinu více než v předešlém roce. To dokládá, že prestiž soutěže vzrůstá. Takové 
ocenění zvyšu je z á j e m potenciálních zaměstnanců a přiláká firmě kvalitní pracovníky či 
klienty. Konto B A R I É R Y se zvyšováním šancí handicapovaných na pracovním trhu 
dlouho zabývá a akt ivně mu pomáhá, (tisková zpráva Konta BARIERY) 
18 Vizuál obalu na nosy je přiložen v příloze na konci souboru 
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V roce 2008 byl zaměstnavatelem bez bariér zvolen Český Rozhlas. Publicita 
komunikace tohoto projektu byla více jak 80 článků v médiích, (interní zdroj reklamní 
agentury Ogi lvy) 
3. 5. 7 Burza práce 
Konto B A R I É R Y v rámci projektu Počítače proti bariérám provozuje a spravuje 
webové s t ránky <http://www.kontobariery.cz/burzaprace>, které nabízí práci pro 
handicapované. V roce 2008 nebyl tento projekt zvlášť komunikován veřejnosti, 
nicméně o něm byla zmínka v každé tiskové zprávě o projektu Zaměstnavatel bez 
bariér, j e l ikož tyto dva projekty spolu velmi úzce souvisí. V každé tiskové zprávě bylo 
také uvedeno, kol ik nabídek práce pro handicapované na tomto serveru najdete. Ve 
výroční zprávě poté Konto BARIÉRY komunikovalo celkový počet pracovních 
nabídek, které byly využity díky tomuto projektu, (interní zdroj reklamní agentury 
Ogilvy) 
3. 5. 8 Stipendium Konta BARIÉRY 
Školní rok 2008/2009 byl devátým ročníkem tohoto vzdělávacího projektu 
vyhlášeného K o n t e m BARIÉRY, který podporuje studenty středních a vysokých škol s 
těžkým zdravo tn ím postižením. O stipendium se studenti ucházejí v otevřeném 
výběrovém řízení, které je vypisováno v červnu. K této události jsou vydávány opět 
tiskové zprávy před, v průběhu i po skončení výběrového řízení. Na konci školního roku 
je vydaná t i sková zpráva o celkové částce uplatněné na stipendia. Konto BARIERY si 
vytváří rezervy pro financování především z výnosů aukčních salonů, které pořádá. 
Celkem byla p ro průběžné měsíční vyplácení 75 stipendií ve školním roce 2008/2009 
určena částka 1 580 000 korun, (výroční zpráva Nadace Charty 77 Konta BARIÉRY 
2008) Konto B A R I É R Y vydává každoročně tiskové zprávy jako výzvu pro studenty, 
které zároveň obsahu j í veškeré informace, (interní zdroj reklmaní agentury Ogilvy) 
Noviny Můžeš , vydávané Sdružením přátel Konta Bariéry ve spolupráci s Nadací 
Charty 77, ot iskly také rozhovor s jednou ze stipendistek. Tato publikace vychází 
19 
šestkrát do roka v tištěné podobě a od roku 2009 i na internetu. 
" Noviny Můžeš se přestěhovaly [online]. Dostupný z WWW: <http://wwwkontobariery.czAT,skove-
centrum/Archiv/2009/Noviny-Muzes-se-prestehovaly.aspx> [cit. 2010-05-10] 
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3. 5. 9 Pražská jamka 
V rámci p ro jek tu Sport bez bariér se v květnu 2008 podruhé uskutečnil golfový 
turnaj Pražská j a m k a , j ehož cílem je pomoc sportovcům s handicapem. Pražská jamka 
byla podpořena organizátory Golf Clubu a na její organizaci se podílelo i oddělení 
public relations. Kon to BARIÉRY domluvilo účast patronky nadace Charty 77 Lucie 
Bílé a dalších spor tovních hvězd, které poté předaly Lucii šek v hodnotě 322 050 Kč. 
(tisková zpráva K o n t a BARIÉRY) 
Hlavním pos lán ím turnaje zůstává motto: „Pomozte lidem s větším handicapem, než 
máte vyl" F inančn í prostředky byly rozděleny mezi handicapované, kteří se na Konto 
BARIÉRY obrace j í s žádostí o podporu jejich sportovních aktivit. Konto BARIÉRY 
komunikovalo tuto událost prostřednictvím tiskových zpráv rozeslaných různým 
médiím, ( t isková zpráva Konta BARIÉRY) 
3. 5.10 Kinematograf bratří Čadíků 
Pojízdné filmové promítání Kinematografu bratří Čadíků po českých městech, jehož 
vstupné každoročně putuje na dobročinné účely, v roce 2008 spolupracovalo s Kontem 
BARIÉRY. Celá vybraná částka z dobrovolného vstupného se tak stala součástí 
Mimořádného zdravotnického fondu Konta BARIÉRY. Z tohoto zdravotnického fondu 
jsou uspoko jovány žádosti o lékařské přístroje nebo zákroky zkvalitňující život 
žadatelů. T ímto způsobem přibylo v roce 2008 na účet Konta BARIÉRY 701 424 
korun, ( t isková zpráva Konta BARIÉRY) 
1. září 2008 byla k této události uspořádána neformální tisková konference na 
Střeleckém os t rově v Praze, kde bylo zakončení sezóny promítání, a zároveň se 
zúčastnili i novináři . Výsledkem byla publicita okolo 30 článků. Konto BARIERY 
uspořádalo a komunikovalo tuto událost prostřednictvím direct mailu s pozvánkou 
vybraným nov iná řům, (interní zdroj reklamní agentury Ogilvy) 
3. 5. 11 Účast na MFF Karlovy Vary 
V rámci Mezinárodního Filmového Festivalu v Karlových Varech si jeho pořadatel 
vždy vybere j e d n u nadaci, která je na festivalu prezentována. „MFF Karlovy Vary 
nabízí organizacím nadačního/charitativního typu příležitost podělit se o mediálně 
atraktivní prostředí a velký počet návštěvníků festivalu a představit ve výjimečném 
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rozsahu své veřejně prospěšné programy a projekty.20" V roce 2008 si o tuto možnost 
úspěšně zažádala Nadace Charty 77 Konto BARIÉRY. Pro neziskovou organizaci je 
takováto prezentace na události mezinárodního charakteru jistě velkým přínosem, a 
proto pracovníci nadace a komunikační agentury zorganizovali prezentaci projektu i 
s doprovodnými p rogramy a realizovali sbírku mezi návštěvníky festivalu. Tato událost 
byla komunikována také tiskovými zprávami, (interní zdroj reklamní agentury Ogilvy) 
3. 5. 12 Mikulášský bazar 
Bazar pořádá Nadace Dagmar a Václava Havlových VIZE 97, která si vždy pozve 
zástupce dalších nadací, a společně prodávají a prezentují své služby a produkty. 5. 12. 
2008 v Pražské křižovatce bylo prezentováno deset neziskových organizací. Čtvrtým 
rokem mohly s tovky návštěvníků obdarovat své bližní nejen sladkostmi, uhlím či 
bramborami, ale koupí dárku přispěly lidem, kteří to opravdu potřebují. Konto 
BARIÉRY se bazaru účastnilo a mimo jiné zde prodávalo svůj symbol, červený 
klaunský nos, tradiční stolní kalendáře nebo pohlednice. (Informační newsletter Nadace 
Charty 77 Kon ta BARIÉRY) Událost bylo komunikována na internetu i prostřednictvím 
tiskové zprávy (interní zdroj reklamní agentury Ogilvy) 
3. 6 Práce v PR 
PR jsou velmi důležitým komunikačním nástrojem. Jejich předností je vysoká 
důvěryhodnost a přesvědčivost. Mají také schopnost předat i složitá sdělení, a proto se 
s výhodou upla tňuj í například při uvedení nového produktu, či nového způsobu 
komunikace. (Horáková, Stejskalová, Škapová, 2008: 111) 
Firemní PR manažeři nebo pracovníci jsou prostředníky mezi vedením firmy a 
novináři. Musí dobře rozumět práci a potřebám médií a zároveň znát velmi dobře firmu 
i její strategické záměry. (Horáková, Stejskalová, Škapová, 2008: 147) 
Některé firmy ponechávají integrovanou komunikaci a reklamní programy na svých 
interních odděleních. Jedním z důvodů je i to, že interní zaměstnanci znají organizaci 
lépe a chápou i je j í poslání. J e d n í m z problémů však je, že organizace sama nedokáže 
dále odhalovat další propagační nebo reklamní příležitosti a může postrádat zkušenosti. 
Musí si tedy zvolit , zda bude s reklamní agenturou spolupracovat, popřípadě vjaké 
oblasti. (Clow, Baack, 2008: 129) 
^Pomáháme [online]. Dostupný z WWW: <http://www.kviff.com/cz/pomahame/> [cit. 2010-05-12] 
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Nadace Char ty 77 Konto BARIÉRY si zvolila spolupráci s reklamní agenturou, 
která se zároveň stala partnerem nadace a z toho důvodu poskytuje nadaci nemalou část 
svých služeb zdarma . Mezi těmito dvěma společnostmi došlo k jakési kmenové dohodě 
a spolupráci. Rek lamní agentura proto poskytuje zdarma školení interních pracovníků a 
podporuje p rávě o n o poslání, které také díky dlouholeté spolupráci zná a rozlišuje stejně 
dobře J a k o interní pracovníci nadace, (interní zdroj reklamní agentury Ogilvy) 
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pozvari veřejnost na atd 
zajitém'lotel: z akce 
rDzestáríTZ * foto z akce 
9,Aul[črisaíónv»tvari'ku zejštěnftvéfe projefctu 
nalíčen1 VP s obrazy 
pozván máí na vernisáž 
rozeslání lolky z verrisáže 
pozván mí ra aukci 
prpavaTZ 
rozestáníTI + loto z aut ce 
Pohlednice HB pipavapatehc (lucka* děti) 
rozeslání lotky z msl jvánf 
proilřjpďtčcrt: 
rozeslání lotky z prodeje 
: : : : : : 
!íi 
Zdroj: Interní zdroj reklamní agentury Ogilvy 
V této tabulce j e přehled plánu práce oddělení PR pro rok 2008 s timingem různých 
aktivit. Z těchto návrhů byla většina úspěšně realizována. V této tabulce, konkrétně 
v j e j ím d ruhém sloupci, je podrobně rozepsaná práce PR, která neustále podporuje 
činnost a komunikac i nadace. 
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Mezi další PR aktivity můžeme zařadit i tvto a k r e -
Mediální audit. „Hodnocení firemní pověsti začíná tím, že si vedení najde čas na 
provedení průzkumů a rozhovorů a zjistí tak názory různých lidí na firmu" (Clow, 
Baack, 2008: 356) 
Z výs ledků auditu vyplývá, že povědomí o Kontu BARIÉRY má většina 
z oslovených redak torů a nebrání se komunikaci. Přestože více než třetina z nich 
s nikým prav ide lně nekomunikuje, rádi by dostávali všeobecné informace v podobě 
tiskových zpráv, stavěných na faktech a životních příbězích, doplněné o fotografie 
(minimálně s možnos t í stažení v případě zájmu). V závislosti na konkrétní zprávě se 
budou nás ledně rozhodovat s jej ím zveřejněním. Komunikace by tedy měla optimálně 
probíhat fo rmou t iskových zpráv s co největším množstvím informací, tak aby si i 
tématicky p ro f i lované tituly dokázaly vybrat. Přidanou hodnotou je posléze zapojení 
celebrity do toho to tématu. Většina respondentů odpověděla kladně na případnou 
pozvánku na akci. V případě opravdu zajímavých akcí je proto možné oslovit širokou 
škálu titulů t éměř bez ohledu na jejich zaměření. Dotazováno bylo 137 novinářů.'1 
(interní zdroj rek lamní agentury Ogilvy) 
Mediální trénink. Monika Pištěláková se zaučovala jako PR pracovnice Konta 
BARIÉRY. Oddě len í PR umožnilo její trénink a školení. Ktéto události vyšla tisková 
zpráva s i n fo rmacemi o personálních změnách v nadaci, dostupná pro každého 
novináře, (komunikačn í review Ogilvy, 2008) 
Newsletter . Oddělení PR také připravilo dva newslettery, které byly vydané v říjnu 
a prosinci 2008. V tomto newsletteru, který byl odeslán přispěvatelům Konta 
BARIÉRY, j s o u informace o hospodaření, aktivitách Konta BARIÉRY a jeho dalších 
plánech. Prav ide lná a otevřená komunikace je pro Konto BARIÉRY jedním z 
důležitých předpokladů pro zdolání tohoto těžkého úkolu.22 (newsletter Nadace Charty 
77 Konta B A R I É R Y , 2008) 
Spolupráce Konta BARIÉRY a Lucie Bílé. Celebrity pro komunikaci neziskové 
organizace j e nutné vybírat po pečlivé úvaze a s ohledem na to, nakolik jsou s to 
21 Celá koncepce mediálního auditu je obsahem multimediální přílohy na CD 
22 Oba newslettery jsou obsahem multimediální přílohy na CD 
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reprezentovat urči tou image. Není je nutno za každých okolností jmenovat, pokud jsou 
cílovému publ iku dobře známy. Často je využit jen hlas známé osobnosti. (Tellis, 2000: 
255) 
V roce 2008 se patronkou nadace stala Lucie Bílá. Dne 15. 4. 2008 se ktéto 
příležitosti konala t isková konference v galerii Kodl, kam byli pozváni vybraní novináři. 
Lucie Bílá byla představena jako patronka nadace. Všichni novináři byli poté pozváni i 
na první společnou akci Lucie Bílé a Konta BARIÉRY, tedy Mimořádnou aukci obrazů 
společnosti ČEZ. Umělecká fotografie Lucie Bílé byla později i na pozvánce pro 
Aukční salon výtvarníků a při dalších komunikačních aktivitách Konta BARIÉRY, 
(interní zdroj reklamní agentury Ogilvy) 
Tiskové zprávy . K práci public relations patří také mimo jiné vydávání tiskových 
zpráv. Konto B A R I E R Y vydalo v roce 2008 mnoho tiskových zpráv v podstatě ke všem 
svým aktivitám. Oznamovalo datum každého zasedání rady Konta BARIÉRY i různé 
akce, kterých se Konto BARIÉRY účastnilo, nebo díky kterým získalo finanční 
příspěvky. Rada projektu v rámci public relations průběžně informovala o všech 
průběžně vybraných částkách, mimořádných sbírkách, nových partnerstvích, atd. 
(interní zdroj reklamní agentury Ogilvy) 
Dražby. Nadace Charty 77 Konto BARIÉRY zorganizovala v roce 2008 dvě 
dražby, a to j e d n a k dražbu dresu olympijské vítězky z Pekingu, Barbory Špotákové a 
dále dražbu fo tograf ie zpěvačky Lucie Bílé, patronky nadace. Obě dražby byly v rámci 
PR zorganizovány a komunikovány tiskovými zprávami. Fotografie Lucie Bílé byla 
vydražena za 150 000,- Kč a dres Špotákové přinesl na účet Konta BARIÉRY rovných 
330 000,- Kč. (Tisková zpráva Konta BARIÉRY) 
E x t r a P R č l ánky . PR agentura pracující pro Konto BARIERY také 
zprostředkovává výstupy v lifestylových médiích prostřednictvím PR článků o 
konkrétních lidech, klientech Konta BARIÉRY, kteří popisují, jak vypadá jejich život 
po úraze, popř ípadě co vše ke svému životu s handicapem potřebují. Zdůrazňují zde 
důležitost pomoc i Konta BARIÉRY a možnosti, které jim poskytlo. 
V roce 2008 se jednalo o tato média: 
• Časopis Rodiče, článek „Nový start - inzerát" ( komunikace projektu Nový 
Start) 
• Časopis Rodina a zdraví, článek „Demlovi" 
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• Časopis Rodina a zdraví, článek „Pan Hřib" 
• Časopis Dáma, článek „Paní Chaloupková " 
. Časopis Květy , článek „Adrenalin - Jitka Burianová, Mariin Kopeček" 
• Časopis Skvělá , článek sepsalo Konto Bariéry 
• <ht tp: / /www.rodina.cz> - Lukáš Benda 
• <ht tp : / /www.femina.cz> - Jitka Buriánová 
• <ht tp: / /www.zena-in.cz> - slečna Martina23 
4. Uplatnění principů marketingu neziskového sektoru 
v komunikaci nadace 
Komunikace nadace Konta BARIÉRY v roce 2008 byla velmi úspěšná. Pro image 
kampaň byly vhodně použity nástroje marketingového mixu, tedy reklama, přímý 
prodej, direct mail a public relations. Jako vhodné se prokázaly také komunikační 
kanály, j ako TV, rádio, inzerce, CLV, plakáty, internet. Nadace se svými aktivitami 
snažila oslovit určitou skupinu lidí - zvolila si tedy přesně svou cílovou skupinu (viz. 
kapitola 3. 2), a na tu směřovala svou komunikaci především. Sekundárně, pomocí 
médií, zau j ímaj íc ích široké pole působiště, cílila na veřejnost, tedy na další potenciální 
přispěvatele. 
Jaroslav Rektoř ík pro zhodnocení propagačních aktivit uvádí několik otázek, na něž 
by mělo být kladně zodpovězeno: 
- Jakou cí lovou skupinu organizace oslovuje? 
- Použ íváme pro ni citlivý propagační nástroj, resp. mix nástrojů? 
- Přináší už vybraný nástroj dobré výsledky a vytváří žádoucí image? 
- Předáváme sdělení často a dlouhodobě? 
- Drž íme směr? 2 4 
Na všechny tyto otázky může Konto BARIÉRY odpovědět kladně. Velmi důležité je 
získávání co největš ích prostředků k pomoci svým klientům. Konto BARIÉRY ve své 
komunikaci správně cílí na konkrétní skupinu lidí, z nichž většina má dostatek 
finančních zásob a ráda je využije pro tyto potřebné účely. 
""interní zdroj reklamní agentury Ogilvy 2008, ukázka vizuálů v příloze na konci souboru 
24 Rektořík, 2001: 85 
53 
Bakalářská diplomová práce 
Dalším dů lež i tým faktorem je využití public relations. Nadace Charty 77 Konto 
BARIÉRY má správně zvolenou komunikační agenturu, která (také v rámci svého CSR) 
pracuje pro nadac i za symbolickou částku a je lak i jejím sponzorem. PR oddělení 
pracuje pro nadaci velmi intenzivně a dokázalo tak umožnit pro projekt už mnoho 
neplacených v ý s t u p ů v médiích, které podporují komunikaci nadace. Nejedná se pouze 
o vydané t iskové zprávy, ale také o extra PR články, speciální aktivity a celkovou 
prezentaci nadace , ve lmi pozitivně vnímané okolím. 
Charitativní organizace musí klást důraz na výsledky své práce, ať je jejím cílem 
utišení hladu, č innos t pro tělesně a duševně postižené nebo výzkum nějaké nemoci. 
Musí také podáva t zprávy o nákladech vynaložených na administrativní účely 
v porovnání s p ros t ředky věnovanými na plnění hlavních cílů. Při prezentaci svých 
výsledků by měla zdůrazni t kvalitativní výsledky, např. demonstrovat, jak se zlepšil 
život př í jemců j e j i ch služeb. (Hannagan, 1996: 27) Nadace Charty 77 Konto BARIÉRY 
vydává každý rok výroční zprávu, která obsahuje mimo jiné i údaje o veškerém 
finančním hospodařen í , kde jsou uvedena jména všech přispěvatelů nadace, včetně 
sponzorských grantů, hodnot darů, apod. Mimo výroční zprávu Nadace Charty 77 také 
v roce 2008 vyda la dva newslettery, jeden v říjnu a jeden v prosinci, určené především 
pro přispěvatele a členy nadace. Obsahem těchto newsletterů jsou opět informace o 
hospodaření, akc ích a plánech nadace. 
O správném hospodaření Nadace Charty 77 Konta BARIÉRY, podpořeném kvalitní 
komunikací, mluv í i f inanční výsledky. Příjmy Nadace Charty 77 Konta BARIERY za 
rok 2008 činily v íce než 16 milionů korun. 
V budoucnost i komunikace Nadace Charty 77 Konta BARIÉRY může být rizikový 
fakt, že se skládá z m n o h a projektů, které spolu buď vzájemně spolupracují a ovlivňují 
se, nebo spolu naopak nemají téměř nic společného. To může na klienta či 
potencionálního donátora působit zmatečně a nepřehledně. Také oddělování a 
individuální k o m u n i k a c e jednotlivých projektů může být do budoucna osudnou -
nezisková o rgan izace s cílem získat co nejvíce finančních prostředků by neměla být tak 
složitě členěna. 
Co se týče budoucnost i Nadace Charty 77 Konta BARIÉRY, měla by rozhodně více 
cílit na š i rokou veřejnost . V nynější komunikaci vychází z výše uvedeného výzkumu, ze 
kterého vyplývá, že povědomí o značce není příliš vysoké, a proto Nadace začala 
komunikovat i image kampaně. Dříve se ovšem Konto BARIÉRY tomuto typu 
komunikace příl iš nevěnovalo. Berme také v potaz fakt, že tato práce pojednává o 
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komunikaci n a d a c e v roce 2008, tedy v letošním roce 2010 se už komunikace rozvíjí 
dalšími směry a využ ívá přesnějších prostředků ke komunikaci. 
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Závěr 
Nejdůleži tě jš í věcí pro neziskovou organizaci je získávání finančních prostředků pro 
její práci. V t a k o v é m případě je nutné správně komunikovat s veřejností a vybrat 
správné k o m u n i k a č n í kanály. Marketing takovýchto organizací by měl být velmi 
propracovanou a výborně fungující složkou. 
Nadace Char ty 77 Konto BARIÉRY již na trhu neziskových organizací operuje 
velmi d louho , a toto působení je samozřejmě znát i na její komunikaci. Ze 
svých d louhole tých zkušeností si nadace odnáší fakt, že veškerá komunikace je tím 
nej důleži tě jš ím fak to rem. Nadace má své marketingové a PR oddělení a zároveň 
spolupracuje s j e d n o u zne j lepš ích reklamních agentur na českém trhu. Tato agentura 
pro nadaci p r a c u j e v rámci svého CSR, za malý poplatek a na výstupech a vizuálech 
nadace j e u v á d ě n a j ako partner projektu. Tato fonna spolupráce je pro neziskové 
organizace za j i s té p ř ínosem. 
Jak bylo j i ž prost řednictvím citací mnohých marketingových odborníků uvedeno na 
začátku této práce , neziskové organizace v podstatě pracují na principu komerčního 
marketingu. Z toho to faktu vyplývá skutečnost, že i charitativní organizace by měly cílit 
na vybrané c í lové skupiny, provádět výzkumy a především podporovat svou 
komunikaci p ros t ředn ic tv ím public relations. 
Pro budoucnos t neziskových organizací je jistě velkou příležitostí nadále rozvíjet 
vztahy s veře jnos t í a zároveň hledat sponzory, třeba právě na bázi spolupráce, jejíž vzor 
představuje N a d a c e Charty 77 Konto BARIÉRY a reklamní agentura Ogilvy. 
Dalšími př í lež i tos tmi mohou být vypracování strategie, pečlivý výběr cíle 
komunikace, podporován í image značky, porozumění zákazníkům, vstupování na nové 
trhy, kreat ivní p řemýš len í v komunikaci a především je důležité neustále se ohlížet zpět 
a poučovat a inspirovat se z aktivit minulých. 
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Resumé 
Tato bakalářská práce se zabývá analýzou komunikace Nadace Charty 77 Konta 
BARIÉRY v roce 2008. Konto BARIÉRY zrealizovalo v tomto roce kampaň s názvem 
Lukášek, j e j í m ž základním vizuálem pro většinu komunikačních kanálů byl malý 
chlapec na vozíku převlečený za klauna. Tato kampaň cílila na veřejnost a měla ukotvit 
celkovou image nadace. Kromě realizace této kampaně Konto BARIÉRY 
komunikovalo jednorázové aktivity, které dopomohly nadaci k přímým ziskům. Tyto 
aktivity byly podpořeny public relations, které pro nadaci odvedly velký kus práce 
v souvislosti se zveřejňováním informací o aktivitách projektu a také podpoře dobrého 
jména nadace. 
Oproti předešlým letem využil projekt Konto BARIÉRY několik nových typů 
komunikace, mezi nimiž hlavním aspektem bylo spojení osobnosti Lucie Bílé se 
jménem nadace. Na toto spojení navazoval benefiční večer vysílaný na ČT, který 
dokázal získat pro projekt mnoho finančních prostředků navíc. Celková komunikace 
projektu v roce 2008 byla úspěšná, což je odvozeno z výše jeho příjmů. 
Summary 
This bachelor thesis deals with communication of Charta 77 Konto BARIERY 
foundation in 2008. In this year, Konto BARIERY realised campaign named Lukášek, 
in which most of the communication channels was based on visual of little boy, sitting 
on the wheel chair, dressed as a clown. This campaign was targeting on the public and 
was aimed to anchor generál image of the foundation. Beyond the realisation of this 
campaign Konto BARIERY was communicating individual activities, which helped 
foundation to get straight profit. These activities were supported by public relations, 
which made a b ig effort in connection with advertising information about project 
acti vities and in supporting the good name of the foundation. 
As opposed to preceding years the Konto BARIERY project used a few new types 
of communicat ion, with the main aspect of connection of Lucie Bílá with the name of 
the foundation. This connection was followed by benefit concert broadcasted on CTI, 
which managed to earn many financial resources. The whole communication of the 
project was successful according to its earnings. 
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Příloha č. 4: V i z u á l p o z v á n k y na 9. Aukční salon výtvarníků 
»n,«iJ podpoM: 
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P O D Z Á Š T I T O U P R I M Á T O R A H L A V N Í H O M Ě S 1 A PRAHY. 
S R D E Č N É VÁS Z V O U I U C I E B ÍLÁ A K O N T O BARIÉRY. 
VERNISÁŽ • 21 .LISTOPADU 200B V 18 HODIN • 
KAROLINUM, OVOCNÝ TRH S, PRAHA I • VÝSTAVA -
OD 22. LISTOPADU D 0 4 . PROSINCE 2008 • KŘÍŽOVÁ 
CHODBA KAROUNA . AUKCE . 6. PROSINCE 2008 
VE 13 HODIN • MOORÁ POSLUCHÁRNA KAROLINA 
mYwKumú«tfit*rf.i - ni n t j n u< :wíi» • hap« < i 
konto 
bar iéry 
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m A m x a / t n t 9. AUKČNÍ SALON VÝTVARNÍKŮ NA POMOC LIDEM SE ZDRAVOTNÍM POSTIŽENÍM 
382 DÁRCŮ PRO KONTO BARIÉRY. 
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Příloha č. 6: Vizuál obalu na molitanové nosy 
KUPTE SI KLAUNSKÝ KOS 
A POMOZTE LIDEM 
S POSTIŽENÍM ZPÁTKY DO ŽIVOTA! 
** n v c> C* 
Kupte sl svůj vlastní nos 
a pomozte handicapovaným 
Pomocí l i d e m s pos t i žen ím je j ednoduché . NOS si můžete 
koup i t u n a i i c h p a r t n e r ů - v sít i p r o d e j e n Neoluxor, 
B o n t o n l a n d , n e b o na In te rne tových s t r á n k á c h w w w . m a l l . o r , 
w w w . b o n t o n l a n d . c z a w w w . n e o l u x o r . c z . V l c e o našich 
pro jektech najdete na w w w . k o n t o b a r i e r y . c z . 
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Příloha č. 9: U k á z k a designu webových stránek s vizuálem Lukášek 
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D O M Ů 1 O N Á S 1 PROJEKTY 1 K O M U POMÁHÁME 1 TISKOVÉ C E N T R I M 1 P O O P O R U Í N Á S 1 KONTAKT f 
5.5.2010 
Martin Olišar využil peníze ze sbírky s 
iDNES a MF DNES věnované čtenáři. K 
samostatnosti mu nadále pomáhá 
pražský radní .Jiří Janeček 
A u l a a r u a v o | 
5.5.2010 
Auto handicapovaným změní život k 
lepšímu, umožňuje jim žít „normálněji". 
BARIÉRY mají nový program, jak 
obchodníkům nenaletět a vybrat si 
správně. 
handicapovaná 
29.4.2010 
AuditoYaný účelní výsledek hospodaření 
Nadace Charty 77 za rok 2009 je 
mimořádný - rozdělila více než 60 milionů 
korun. 
H.indhik-1iroPetrn vesťloú 
29.4.2010 
Centrum Blue Oiange předalo vysněný 
handbike Petře Veselé. Zaplatilo jej napůl 
s projektem Nový start. 
J i ž 1 7 l e i p o m á h á m e z l e p š i l ž ivot h a n d i c a p o v a n ý m s p o l u o b č a n ů m Z a tuto dobu K o n t o B A R I É R Y r o z d ě l i l o v i c e n e ž 
2 3 1 m i l i o n ů k o r u n a p o d p o ř i l o t i s í c e p r o j e k t ů , n a k t e r é n e m ě l stát d o s t a t e č n é p r o s t ř e d k y . D í k y d e s e t i t i s í c ů m d á r c ů , 
k t e ř í p ř i s p í v a j í p r a v i d e l n ý m m ě s í č n í m p ř í s p ě v k e m , p o m á h á K o n t o B A R I É R Y t ě m , kteř í to o p r a v d u p o t ř e b u j i 
POUŽITI VA&CH DARŮ 
Dlouhodobě trvalým příkazem 
Jednorázově nebo posláním DM5 
K o m u můžete pomoc i 
POTŘEBUJI POMOCI 
• P r o j e k t y , k t e r é p o m á h a j í 
• J a k p o ž á d a t 
• T r a n s p a r e n t n í ú č e t 
• P o d p o r o v a n é akt iv i ty a p r o i e k t v 
S t a r š í a k t u a l i t y 
Konto BARIERY 
t 
Počítače proti bariérám 
H l a v n i p ro jek t N a d a c e C h a r t y 77 
je J e d i n o u k o n t i n u á l n í sb í rkou , 
k d e p r a v i d e l n é p ř i s p í v á v íce n e ž 
4 0 0 0 0 dá rců . 
rozvankv. aÉMBf l l , IfcU- š? 
C í l e m pro jek tu P o č í t a č e proti 
b a r i é r á m je u m o ž n i t k l i e n t ů m se 
I
- * — z d r a v o t n í m p o s t i ž e n í m využívat 
ř o s o b n i počítač při výkonu 
povolán í 
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P ř í l o h a č . 1 0 : T a b u l k a m c d i a p l a n u i n t e r n e t o v é k a m p a n ě L u k á š e k 
SERVER WWW FORMÁT POZICE HRUBÁ 
CENA 
SI EVA 
Cent rum + At las 728*90 
floating po webech 
spadajících pod 
Centrum + Atlas 
450 000 100% 
Č e s k é noviny www .cesken0vinv .c7 60*40 + text (85 
znaků) celý web vč.HP 120 000 100% 
Č e s k é noviny w w w .ceskenovin v .cz 990*100 hlavní strana 130 000 
Finanční noviny w w w .f inancninovin v .cz 990*100 celý web vč. HP 210 060 100% 
Finanční noviny w w w .f inancninoviny .cz 60*40 +text (85 hlavní strana 80 000 100% znaku) 
Finance www.finance.cz 750*100 floating 280 000 
Finance www.finance.cz 60*40 +text (90 
znaků) 
aktuální téma - floating 400 000 100% 
Femina www.femina.cz PR perex + článek celý web 19 500 50% 
Femina www.femina.cz PR perex + článek celý web 19 500 100%. 
Femina www.femina.cz 745*100 celý web 23 000 50% 
Femina www.femina.cz 745*100 celý web 23 000 100% 
Kuizy www.kurzv.cz 250*250 celý web 216 000 100% 
K m z y www.kurzv.cz 745*100 celý web 390 000 100% 
Kurzy www.kurzv.cz 60*60+text (150 
znaků) 
celý web 108 000 100% 
Líbím s e t i www.libimseti.cz 745*100 floating 456 000 100% 
Lupa www.lupa.cz 468*60 floating 324 000 100% 
M ě š e c www.mesec.cz 468*60 floating 324 000 100% 
Mobi lmania . Živé, 
www.mobilmania.cz; 
www.zive.cz: 
www.autorevue.cz 
120*600 floating 
Patria www.patria.cz 745*100 hlavní strana 200 000 100% 
Pat i ia www.ioatria.cz 250*250 zpravodajství 100 000 100% 
Patria www.oatria.cz 745*100 floating - mimo HP 120 000 100% 
Rodina www.rodina.cz 468*60 celý web 96 000 100% 
Rodina www.rodina.cz PR článek hlavní strana 10 000 100% 
TN www.tn.cz 65*490 +text (100 
znaků) 
floating 160 000 100% 
Zena-in www.zena-in.cz PR článek upoutávka na HP 16 000 100% 
Zena-in www.zena-in.cz 750*100 floating 55 000 100% 
Zena-in w w w .zena-in.cz kontextová reklama floating 16 000 
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